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La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y la 
captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018, el cual dará respuesta a la 
interrogante si existe relación entre el marketing mix y la captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Este proyecto se realizó mediante el método hipotético 
deductivo con enfoque cuantitativo, el nivel efectuado fue descriptivo correlacional, el tipo de 
desarrollo fue aplicada y técnica, y se utilizó para su propósito el diseño no experimental y de corte 
transversal. Por ello se tomó una muestra censal conformada por 30 empresas manufactureras que 
producen cueros y calzado, y textiles del segmento empresarial micro y pequeña empresa, en el 
distrito de Ate, para la obtención de datos se utilizó la técnica de la encuesta y como instrumento el 
cuestionario, que estuvo compuesto por 17 preguntas en medición de la escala de Likert, luego de 
ello se midió el nivel de confiabilidad con el Alfa de Cronbach, teniendo como resultado aceptable. 
La investigación continuo desarrollándose, obteniendo en la prueba de normalidad de Saphiro – Wilk 
un valor de significancia de 0.000, por lo tanto, los datos no tienen contribución normal; finalmente 
para medir el nivel  de correlación de las V1 y V2, se usó la prueba de Rho de Spearman, teniendo 
como resultado la correlación de 0,373, por lo tanto la investigación concluye dando a conocer que 
existe una correlación positiva media entre las variables marketing mix y la captación de clientes en 
la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
Palabras claves: Marketing mix, captación de clientes, distribución, promoción, herramientas de 




The objective of this research was to determine the relationship between marketing mix and client 
acquisition in the consulting firm Jacval SAC, Ate, 2018, which will answer the question if there is 
a relationship between the marketing mix and the acquisition of customers in the market. consulting 
firm Jacval SAC, Ate, 2018. This project was carried out using the deductive hypothetical method 
with a quantitative approach, the level carried out was correlational descriptive, the type of 
development was applied and technical, and the non-experimental design was used for its purpose. 
cross-section. For this reason, a census sample was taken, consisting of 30 manufacturing companies 
that produce leather and footwear, and textiles from the micro and small business enterprise segment, 
in the district of Ate. The survey technique was used to obtain the data and as an instrument the 
questionnaire, which was composed of 17 questions in measurement of the Likert scale, after that 
the level of reliability was measured with Cronbach's Alpha, having as an acceptable result. The 
research continued to develop, obtaining in the normality test of Saphiro - Wilk a value of 
significance of 0.000, therefore, the data do not have a normal contribution; Finally, to measure the 
level of correlation of V1 and V2, Spearman's Rho test was used, resulting in the correlation of 0.373, 
therefore the investigation concludes by revealing that there is an average positive correlation 
between marketing mix variables and the acquisition of clients in the consulting company Jacval 
SAC, Ate, 2018. 
 






1.1 Realidad problemática 
 
Los procesos de globalización del siglo XXI provocan un cambio significativo en todos 
los entornos empresariales, las empresas tienen que cambiar sus prácticas habituales. Los 
clientes se están volviendo más selectos; no son suficientes para las soluciones de 
marketing tradicionales, mientras que las empresas tienen que adaptarse y proporcionar 
una combinación de marketing actualizada. Las organizaciones se enfrentan a una alta 
competencia, por ende, tendrán que ejecutar una actividad comercial exitosa en el sector 
comercial, utilizando eficazmente los elementos de la mezcla de marketing y sus acciones 
en para lograr efectividad. 
Por otro lado, la adquisición de clientes ha surgido como uno de los temas más 
desafiantes en los negocios debido al valor esperado para las organizaciones, ya que toca 
al más importante activo, que es el cliente. El cliente de hoy en día es altamente 
influenciado por el mercado global del internet. Por lo tanto, las empresas deberán 
desarrollar estrategias orientadas al cliente, convirtiéndose en una fuente clave para 
mejorar la ventaja competitiva.  
Para las nuevas empresas, la adquisición de clientes es de prioridad, ya sea 
ingresando a nuevos segmentos geográficos o mercados existentes, con el fin ofrecer un 
producto o servicio. Si se desea cumplir con los resultados se tendrá que ejecutar los 
elementos de marketing que se encuentran interrelacionados y deben verse en un conjunto 
de acciones. 
 
1.1.1 En el contexto internacional 
 
Kareh (2018) en el artículo “Evolución de las cuatro p: revisando la mezcla de 
marketing”, menciona que existen factores que influyen en la combinación del marketing 
tales como la entrega de valor. Las estrategias de precios se están volviendo más 
dinámicas para mantenerse al día con los consumidores altamente educados. Por ejemplo, 
las estrategias de descuento podrían estar ancladas permanentemente en la mente de los 
consumidores, quienes pueden negarse a pagar los precios minoristas más adelante, por 
otra parte, los consumidores se están volviendo más conocedores y críticos en sus 
compras y exigencias de soluciones inmediatas a sus expectativas del mercado, donde se 
2 
 
las compañías tienen como objetivo ofrecer los mejores servicios brindando acceso y 
comunicación inmediata. 
  
Abril y Rodríguez (2016) en el artículo “Efectos de la mezcla de marketing en 
marcas privadas”, mencionan Los minoristas con frecuencia utilizan las promociones en 
los puntos de venta para ofrecer experiencias a los consumidores, como el muestreo o las 
demostraciones, son herramientas importantes para aumentar la calidad percibida de las 
marcas, capturando su atención ya sea con contenido significativo y motivador, ya que la 
percepción es un componente importante del valor de la marca. 
Conick (2018) en la publicación “Cómo utilizar el correo directo en la mezcla 
moderna de marketing”, manifiesta que el marketing de correo directo obtiene una tasa 
de respuesta más alta que hace más de una década, después de todo, los teléfonos 
inteligentes el video marketing y las redes sociales se han vuelto muy populares. Para el 
2017 se envió enviaban 149.5 mil millones en los E.E.U.U., el precio del papel se ha 
disparado al igual que la cantidad de usuarios de internet, la tasa de respuesta para el 
correo enviado a las personas en las listas internas, ya sean suscriptores que optan por 
recibir correo, fue el 5.1% para el año y la tasa de respuesta ara las listas de posibles 
clientes, clientes potenciales, fue del 2,9%. El marketing directo funciona, donde las 
empresas pueden usar el correo directo sin sufrir una muerte presupuestario sin costes de 
papel. 
George (2017) en la publicación “Sobrealimentar su estrategia de adquisición de 
clientes”, menciona se tiene que enfocar en descubrir los objetivos correctos para 
expandirse tanto en mercados nuevos como existentes, encontrar al grupo de personas no 
es un problema difícil, pero existe poca información para identificar y llegar a ellos que 
han expresado interés. Como en el caso de Lyric Opera of Chicago una de las compañías 
operas líderes de Estados Unidos, enfrento desafíos de audiencia envejecida y cambios 
en el consumo cultural, como primera instancia creo un sitio web de vanguardia e 
invirtiendo en la creación de contenido, comenzando a generar lealtad entre su audiencia 
principal mediante la experiencia digital para usuario nuevos y existentes. Pero la opera 
quiso ir un paso más allá al ampliar su audiencia con la precisión de la ciencia de datos, 
comprendiendo las características demográficas y de comportamiento de la audiencia 
principal, identificando el conjunto de individuos que tenían más probabilidades de 
comprar un boleto. Los objetivos que se identificó se convirtió en compradores de boletos 
a 3.7 veces la tasa de los prospectos. A través de un enfoque individualizado del 
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marketing, Lypric Opera experimento un aumento de casi cuatro veces en los 
compradores de boletos en comparación a las tácticas más tradicionales. 
Gallo (2014) en la publicación “El valor de mantener a los clientes correctos”, 
informa que depende mucho en la industria en que una empresa se encuentre, la 
adquisición de un nuevo cliente es entre cinco a 25 veces más costosa que conservar uno 
existente, ya que no hay que gastar tiempo y recursos para encontrar un nuevo cliente, 
solo mantener satisfecho. 
Alnaser (2017) en el artículo “La Influencia de los Servicios de Marketing Mix (7 
Ps.) Y Subjetivo. Normas sobre la satisfacción del cliente en los bancos islámicos de 
Palestina”, determina las etapas y actividades involucradas en la entrega de un producto 
y servicio a los clientes mediante óptimos procesos garantiza la entrega rápida y oportuna 
de productos a los clientes, a su vez, ahorra tiempo y recursos al aumentar la eficiencia 
del negocio. Hacen posible que las empresas entreguen repetidamente el mismo estándar 
de servicio a los clientes. 
 
1.1.2 En el contexto nacional 
 
Ballón (2018) en el artículo “Vender solo por precios no es vender”, determina que las 
organizaciones que plantean sus bienes o servicios en base a una guerra de costos, no 
tienen posibilidades de generar ganancias. Si una compañía vende por precios entonces 
es una organización que no ha generado diferenciación estratégica. Por ellos plantea 
algunas recomendaciones para dirigirse a los clientes, y volviendo al precio un indicar de 
calidad o percepción.  
Calle (2017) en la publicación “¿Por qué los supermercados han apostado por una 
estrategia de precios bajos en Perú?”, menciona que los supermercados han ingresado a 
todos los segmentos, con el fin de crecer, convirtiendo a los consumidores en buscadores 
de promociones. Las principales cadenas del Perú se enfocan en las estrategias de 
promociones y precios bajos. Utilizan la estrategia de precios bajos todos los días, siendo 
Plaza Vea quien ha sabido manejarlo mejor, buscando aumentar su penetración y 
frecuencia de compra en los segmentos socioeconómicos. 
Martínez (2017) en la publicación “¿Cómo respiran cliente las empresas 
peruanas?, informa que se deben personalizar las experiencias según los diferentes tipos 
de clientes es la base del éxito del negocio. Según la encuesta realizada, el 28% de los 
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profesionales afirma que su empresa cuenta con alguna herramienta tecnológica para 
gestionar la experiencia con el cliente. 
Soldevilla (2017) en la publicación “Marcas en el mercado peruano que 
personalizaron sus productos”, establece que todo producto o servicio adaptado a las 
necesidades específicas y deseos de cada cliente se le conoce como cuztomizado o 
personalizado. Las marcas que apuestan por incluir la personalización en sus estrategias 
de marketing obtendrán incrementos de ingresos entre 6% a 10%, creciendo dos a tres 
veces más. 
Vigel (2018) en la publicación “El producto no lo es todo: el reto de la distribución 
en el Perú”, añade la realidad en el mercado nacional y probablemente en otro, existe gran 
relevancia de los canales. Existe gran variedad de productos, construir una marca sigue 
siendo un reto, pero lograr una distribución adecuada, es un gran reto. Decidir un canal 
para llegar de manera eficiente al consumidor, para igualar o superar a un competidor, y 
en especial para existir en el mercado. El reto está en tomar nuevas distribuciones, 
permitiendo a su producto estar siempre a la altura de las exigencias y cambios de los 
consumidores. 
Villahermosa (2018) en la publicación “Sepa cuáles son las estrategias de las 
empresas peruanas para fidelizar clientes”, puntualiza que las organizaciones, con el fin 
de segmentar y dirigir sus estrategias, utilizan el marketing de precisión, enfocándose en 
grupos específicos de manera directa. Después de haber realizado la recolección de datos, 
la organización diferencia sus estrategias. 
Piazze (2018) en la publicación “Calidad de servicio de pequeñas empresas”, 
informa si la publicidad es excelente, pero existe una mala atención y pésima presentación 
en la compañía y producto, los precios de sus productos tendrían que disminuir para que 
los clientes lo adquieran; como es el caso de Gamarra y Polvos Azules quienes ofrecen 
precios bajos para disimular su deficiente servicio. A diferencia de Saga Falabella, Sara, 
entre otros quienes ofrecen precios superiores. La consecuencia de tener como valor 
agregado, es obtener clientes fieles. 
 
1.1.3 En el contexto local 
 
La empresa JACVAL S.A.C., es una consultora especialista en el área de Seguridad y 
Salud en el Trabajo (SST) basándose en la ley N° 29783, brinda los servicios de asesoría 
e implementación en el área de SST y gestión administrativa, programas de proyección 
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en SST, charlas de inducción al personal, capacitaciones, inspecciones de áreas de trabajo, 
implementación de equipos de protección personal (EPP’S), índices de SST y asesoría 
para la obtención de certificado de defensa civil. La organización tiene como objetivo 
proporcionar servicios de consultoría en sistemas de gestión mediante la calidad y 
cumplimiento del plan de trabajo, apoyar el mejoramiento competitivo de las Pymes y 
generar vínculos de confianza.  
La organización cuenta con un año y cinco meses en el mercado nacional, y ha 
realizado los servicios a tres clientes quienes fueron adquiridos por recomendación, 
actualmente cuenta con un cliente. Su problema sustancial radica en la falta de 
implementación del área del marketing. 
La situación actual de la empresa Jacval respecto a las estrategias del marketing 
mix empezando por el precio no se encuentra establecido mediante una lista de precios, 
la fijación se basa al tiempo de ejecución del servicio; se tiene identificado los servicios 
básicos que se oferta a los clientes y complementos que van en realizar como por ejemplo  
planos de evacuación y señalización, implementación de equipos de protección personal 
contando con proveedores facilitando los requerimientos; respecto a la distribución es de 
manera directa solicitando reuniones para informar sobre el servicio, por otro lado las 
estrategias de comunicación nunca se han realizado en la organización. 
 Los procesos de captación de clientes, estrategias y fuerza de ventas, no se 
encuentran establecidas, así mismo el perfil del cliente. 
El 21 de Agosto del 2011 se promulga la ley N°29783 respecto al área de 
seguridad y salud en el trabajo disposición que regulariza la prevención de la seguridad 
en los centros de labor, teniendo como objetivo impulsar una cultura de prevención de 
riesgos laborales en el Perú trabajando en conjunto entre empleado y empleador, ya que 
en años anteriores se registraron niveles altos de accidentes efectuadas en los centros de 
trabajo. 
Lira (2016) en la publicación “Perú sale jalado en sus cifras sobre fatalidad 
laboral”, determina que el índice de accidentes que se dan en los centros laborales es del 
13.5 % al 13.8%, considerando en un nivel grave, teniendo como justificación las 
organizaciones, en su mayoría, asuntos culturales, a diferencia de Suiza y Alemania 
quienes tienen una tasa de 3.5%. 
Miró Quesada (2016) en la publicación “Ranking sector por sector: ¿Dónde hay 
más accidentes laborales?”, informa que el 26.19% de accidentes laborales pertenece al 
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sector de las industrias manufactureras, donde el 2.54% es producto de lesiones 
peligrosas, sucesos mortales y el 0.20% por dolencias ocupacionales. 
Gil (2018) en la publicación “Accidentes en el trabajo: ¿Las empresas peruanas 
están dispuestas a invertir en seguridad?”, comunica que los accidentes en el centro 
laboral se dan constantemente, ya sea por una caída leve o grave, en las compañías 
peruanos no financian la implementación de seguridad y salud ocupacional , por lo 
contrario algunas lo ejecutan ya que existe imposición legal por parte de Sunafil, las 
instituciones deben comprender la importancia monetaria si un colaborador se enferma o 
accidenta, ya que dichas acciones incurren a generar gastos aumentando el costo del 
trabajador.  
 
1.2 Trabajos previos 
 
1.2.1 En el contexto internacional 
 
Bracho (2013) investigo referente a las “Estrategias promocionales para la captación de 
clientes en el área de repuestos y servicios del sector automotriz en el municipio 
Maracaibo”, estudio de grado para optar maestría en administración de empresas, tuvo 
como objetivo proponer tácticas promocionales para atraer clientes en el campo de 
repuestos y servicios del rubro automotriz; el citado trabajo es tipo descriptiva, evaluativa, 
de campo con diseño no experimental, transversal, enfocándose en una muestra de veinte 
administradores de los concesionarios Chevrolet, y por medio de un cuestionario con 38 
preguntas se obtuvo la información necesaria. Respecto al análisis realizado se consiguió 
identificar al segmento objetivo para implementar las estrategias, se formularon objetivos 
de estudio en función a la satisfacción de los consumidores generando estrategias de 
marketing de relaciones, así mismo se planteó que los óptimos medios de promoción para 
atraer consumidores es la radio, televisión y publicidad exterior, por otra parte, la fijación 
de ventas directas quienes facilitan la información y asesoramiento del servicio. 
 Contreras (2016) investigo referente a las “Estrategias de marketing y la captación 
de clientes en la pañalera Pototin del Cantón Naranjito 2016-2017”, estudio de grado para 
optar el título de ingeniera comercial, el citado trabajo tuvo una investigación de método 
inductivo – deductivo, teniendo una muestra no probabilística de dos grupos la primera 
conformada por 380 correspondiente a personas económicamente activas de la comunicad 
canton Naranjito, y 100 colaborares que pertenecen a la institución de estudio. Respecto 
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al análisis realizado, se obtuvo que el 55% de las personas encuestadas asisten a la 
empresa de 1 a 3 veces al mes y el 26% asisten de 4 a 6 veces al mes; por otra parte, se 
determinó que el 53% de la muestra encuestadas mencionan que compran en la empresa 
por sus precios, el 26% accede a la pañalera por las ofertas que ofrecen,  así mismo los 
colaboradores quienes pertenecen a la pañalera Pototin, informan que se deberá cambiar 
el plan estratégico dirigiéndose a las promociones y el incremento en la gama de 
productos con el fin de complacer a los clientes. 
 Escobar (2013) investigo acerca de “El marketing digital y la captación de clientes 
de la Cooperativa de Ahorro y Crédito Universidad Técnica de Ambato Ltda”, estudio de 
grado para optar el título de ingeniería en marketing y gestión de negocios, tuvo un 
enfoque en investigación cualitativo deductivo de tipo exploratoria descriptiva 
correlacional explicativa, cuyo objetivo de investigación fue analizar las estrategias de 
marketing y su influencia en la captación de usuarios para la cooperativa, teniendo una 
muestra de 80 usuarios consignados en la base de datos. Respecto al análisis realizado se 
obtuvo que el 82% de las personas encuestadas mencionan que la cooperativa no trabaja 
con estrategias; el 68% de los usuarios manifiestan que reciben una excelente atención 
por parte de la cooperativa y el 26% informan que es muy buena la atención; así mismo 
el 73% de los accionistas informan que la cooperativa ha efectuado herramientas 
atractivas para brindar sus servicios y el 18% nunca han observado las estrategias; por 
otro lado, el 82% de los encuestados recomendaron actualizar la atención con el cliente 
mediante el uso digital; por consiguiente, el uso a la tecnología se podrá ofrecer servicios 
rápidos y accesibles. 
Ruiz (2015) investigo referente a las “Incidencias de las estrategias de marketing 
y publicidad electrónica en el comportamiento ventas e imagen corporativa de Jensoft 
Enterprise, municipio de Matagalpa, año 2014”, estudio de grado para optar el título en 
master en administración de negocios con énfasis en mercadeo, el citado trabajo es 
cuantitativo, correlacional transversal, utilizando el método teórico e empírico, cuyo 
objetivo de investigación fue examinar la incidencia respecto a las estrategias de 
marketing y publicidad electrónica en base a la conducta de las ventas, se obtuvo una 
muestra conformada por  88 consumidores actuales. Respecto al análisis realizado se 
obtuvo que el 39% de los clientes encuestados mencionaron al momento de tomar una 
decisión se basan en la calidad, pero el 17% se enfocan en la atención brindada; así mismo 
el 56% de los consumidores encuestados indicaron que percibieron los sistemas 
informáticos y el 44% indica que no conocen acerca de dichos sistemas; por ende, en la 
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corporativa no existe plan estratégico, las únicas estrategias que usan son por medios 
electrónicos. 
García (2013) investigo referente al “Plan de mercadeo basado en las 7p’s para el 
mejoramiento de la calidad de servicio en la empresa Soluciones Maprint, C.A. Ubicada 
en Guacara – Estado Carabobo”, estudio de grado para optar el título de licenciado en 
mercadeo, el citado trabajo es descriptiva no experimental, cuya meta de investigación es 
estructurar un plan de marketing en función de las 7 p’s con el fin de incrementar la 
calidad del servicio, se obtuvo una muestra censal por  8 colaboradores de la compañía, 
y se utilizó el cuestionario como un instrumento de recolección de datos. Respecto al 
análisis realizado se obtuvo que el 100% de los encuestados determinaron que la 
compañía trabaja con precio competitivo; el 88% consideran que la empresa tiene 
establecido sus puntos de ventas y el 13% no conoce los puntos de ventas; por otro lado, 
se concluyó la importancia de gestionar estrategias en otros nichos de mercados mediante 
la comunicación de los servicios que brinda la compañía, así mismo el escaso uso en la 
herramienta de las redes sociales. 
 
1.2.2 En el contexto nacional 
 
Gamboa y Leyva (2015) investigo referente a las “Técnicas de negociación en ventas y 
captación de clientes de Mibanco, agencia 1, Huaraz, 2015”, estudio de grado para optar 
el título profesional de licenciado en administración, el citado trabajo es aplicada de tipo 
explicativa causal, con un diseño no experimental de corte transversal, cuya meta de 
investigación es decidir la influencia respecto al método de negociación de ventas para 
atraer consumidores a la empresa, se obtuvo una muestra conformada por 18 asesores 
quienes se encuentran laborando un mínimo de 1 año de la entidad investigada, así mismo 
se usó la técnica del cuestionario. Respecto al análisis realizado se obtuvo que las 
herramientas de negociación de ventas si influyen para atraer nuevos clientes, el 
procedimiento de venta tiene correlación con el incremento en el portafolio de clientes, y 
la compañía tiene un nivel medio con respecto a la atracción de consumidores. 
 Quintana (2017) investigo referente a las “Estrategias de marketing mix y la 
calidad del servicio educativo percibido por los padres de familia de una Institución 
Educativa Privada de la UGEL06, Ate – Vitarte”, estudio de grado para optar el grado 
académico de maestría en administración de negocios (MBA), el citado trabajo es 
cuantitativo, de método hipotético deductivo de tipo básica, nivel descriptivo 
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correlacional, cuya meta de investigación es mencionar la relación que existe entre las 
estrategias de marketing mix y la calidad del servicio, se obtuvo una muestra dada por 80 
padres de familia quienes integran la institución, y se utilizó la técnica de encuesta y de 
instrumento el cuestionario conformado por 22 ítems. Respecto al análisis realizado se 
obtuvo que el 40% de los encuestados informaron que son adecuadas las estrategias en la 
institución y el 39% consideran como inadecuadas; referente al precio el 36% opinan que 
son inadecuadas y el 35% consideran como adecuadas; por otro lado, el 60% de las 
familias encuestadas consideran como inadecuadas las tácticas de distribución y el 28% 
opinan que son adecuadas; por ende, se determinó que existe relación entre ambas 
variables de estudio. 
Claros (2015) investigo referente a las “Estrategias de promoción y publicidad 
para incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la mype Pizzas 
Nativa Tarapoto”, estudio de grado para optar el título profesional de licenciado en 
administración, el citado trabajo utilizo el método inductivo – deductivo, el diseño 
descriptivo – transversal, cuya meta es averiguar las óptimas estrategias de promoción y 
publicidad para el incremento de las ventas  y posicionamiento, se obtuvo una muestra 
380 personas de 20 a 34 años que radican en Tarapoto, y utilizo la encuesta como un 
medio de recolección de datos . Respecto al análisis realizado se obtuvo respecto al 
consumo de pizzas en la Tarapoto que el 87% consumen pizza y el 13% no consumen 
pizzas; acerca del precio a pagar el 54.50% indican que pueden reembolsar de S/21.00 A 
S/25.00, el 28% de S/13.00 A S/17.50 mientras que el 17.5% pagarían más de S/26.00; 
por otra parte, por medio de las tácticas de promoción propuestas, tienen como finalidad 
informar e inducir a las personar en adquirir el producto.  
 Gaitán y Ríos (2016) investigo referente a las “Estrategias de marketing mix y su 
contribución a la calidad de servicio de la empresa Elite Security S.A.C. de la ciudad de 
Trujillo 2016”, estudio de grado para optar el título profesional de licenciado en 
administración, el citado trabajo es de diseño causi experimental de corte longitudinal, 
cuya meta de determinar la implementación de estrategias de marketing ayudara a 
incrementar la calidad de los servicios, se obtuvo una muestra censal conformada por 11 
organizaciones quienes fueron clientes, y se usó el instrumento del cuestionario para 
recolectar datos. Respecto al análisis realizado se obtuvo respecto al servicio el 45% de 
las empresas encuestadas opino que le es indiferentes y el 27% menciono estar de 
acuerdo; en los servicios complementarios el 82% determinaron estar en desacuerdo y el 
18% informo que le es indiferente; acerca de la percepción de precios el 73% menciono 
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estar de acuerdo y el 27% son indiferentes; se determina que existe relación entre ambas 
variables de estudio. 
Hurtado (2013) investigo referente a “El marketing de servicios y su incidencia 
en la calidad de atención de atención al cliente del Banco de Crédito BCP oficina 
Huancavelica”, estudio de grado para optar el título profesional de licenciado en 
administración, el citado trabajo es aplicada, el nivel es descriptivo – correlacional, 
método deductivo, diseño no experimental – transversal descriptivo, cuya meta 
determinar la influencia del marketing de servicios respecto a la calidad de atención al 
cliente de, se obtuvo una muestra dada por 200 usuarios quienes visitan la financiera en 
Huancavelica. Respecto al análisis realizado se obtuvo acerca del nivel de demora en 
pago es del 50% de los casos, las compañías financieras de la zona no ofrecen innovación, 
siendo la empresa BCP de Huancavelica, una institución que coopera en implantar la 
lealtad y compromiso de los clientes internos, demostrando en base al desempeño de la 
fuerza laboral, así mismo dichas gestiones apoyan a tomar decisiones optimas de la 
organización; por ende, existe relación entre ambas variables de estudio,  
 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
 
1.3.1 Marketing mix 
 
1.3.1.1 Teoría del marketing 
 
Según Masa (2012) menciona que el comité de directores de la American Marketing 
Association (2007) aprueban la definición acerca que el marketing es una actividad, 
conjunto de herramientas y procesos para crear la comunicación, entrega e intercambio 
de producto o servicio que tiene un valor para el consumidor; su fin es satisfacer las 
necesidades de los clientes y del entorno en la colaboración en la producción de bienes 
limpios y reciclables en busca de una mejor calidad de vida para las personas y el medio. 
 Por otro lado, Kotler y Armstrong (2017) determina al marketing como la noción 
de satisfacer las necesidades del cliente, donde la compañía desarrolla productos que 
brindan valor superior al cliente, fijando los óptimos precios a la vez distribuyendo y 
comunicando, entonces los productos o servicios se podrán vender. Se enfoca en el 
proceso de marketing para crear valor para el cliente y construir la relación. 
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 Entonces el marketing es un proceso mediante el cual las personas y compañías 
consiguen lo que necesitan y desean generando un intercambio de valor con otros, 
estableciendo relaciones. 
 
1.3.1.1.1 Evolución del concepto del marketing 
 
Masa (2012) menciona las etapas históricas de la evolución y principios filosóficos, 
orientándose de Salomon y Stuart (2001): 
 Orientada hacia el producto, se inicia la evolución en el ciclo XX, cuando las 
empresas enfocan su gestión en la producción, no existe conocimiento acerca del 
marketing, siendo el precio fijado por el área finanzas, el área comercial no se enfoca en 
vender, en cambio el esfuerzo era en distribuir el producto, ya que existía mayor demanda 
en el mercado. 
 Orientación hacia las ventas, surge en la década de 1930 (época de gran 
depresión), llegando la oferta superar a la demanda, se determinó que el problema no es 
fabricar un buen producto sino en cómo venderlo, generando mayores responsabilidades 
para el área de comercial respecto a las promociones, distribución y fuerza de ventas, asi 
mismo las organizaciones se enfocan en realizar las primeras compras. 
 Orientación hacia el consumidor, en el año 1950 surge el concepto de marketing 
que se conoce en la actualidad, ello se dio por las exigencias de los consumidores por los 
nuevos estilos de vida, donde las empresas tuvieron que plantear tácticas orientándose a 
la satisfacción de necesidades y expectativas del cliente. Por otro lado, nace la 
investigación de mercados, las empresas se esfuerzan en conocer al consumidor. En esta 
etapa se desarrollan tres actividades claves, (1) el enfoque a la investigación del mercado, 
la competencia y el entorno en general, denominándose función conectiva de marketing 
con el entorno; (2) interpretación de los resultados de la investigación de mercados, con 
el fin de realizar una oferta al mercado objetivo, que satisfaga sus necesidades y 
expectativas y a la vez cree beneficios económicos, se denomina función integradora de 
marketing; y (3) la organización realiza una propuesta de marketing que satisfaga las 
necesidades insatisfechas encontradas en la investigación de mercado, efectuándose una 
propuesta de valor que deba crear lealtad y fidelización del consumidor hacia el producto, 
se denomina función empresarial y de relaciones de marketing con los clientes. 
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 Orientación a la nueva era, en la actualidad, el marketing tiene un nuevo 
compromiso con la calidad que supera la satisfacción del consumidor. La orientación de 
la nueva era corresponde al enfoque al cliente con responsabilidad social, el propósito de 
las organizaciones es proveer al mercado productos de buena calidad, promocionar 
programas de marketing acerca de ideas sociales.  
 
1.3.1.2 Teoría de las estrategias de marketing 
 
Munuera y Rodríguez (2012) menciona a Sun Tzu (siglo V a. de C) como el padre de la 
estrategia de la civilización occidental, quien basa su doctrina en la astucia para dominar 
al enemigo y propugna la victoria de la inteligencia sobre la guerra, considerando el factor 
intelectual como importante, así como las circunstancias de la guerra es significativo que 
el elemento material. Se enfocó en cómo lograr resultados a través de la maniobra 
estratégica sobre los elementos clave de una acción organizada donde implanta la doctrina 
de liderazgo estratégico sobresaliendo en el análisis de la situación y aprovechando la 
adaptación al entorno global existente. 
 La clave para la teoría de Sun Tzu es la implementación de estrategias y tácticas 
creando una ventaja frente a otras organizaciones para adquirir el triunfo,  
 Por otro lado, mencionan a Karl Von Clausewitz (siglo XIX) expone a la estrategia 
como el medio para obtener el objetivo, su meta es el aniquilamiento del adversario 
mediante el combate. 
 Por ello, la estrategia empresarial es un compuesto actividades encaminadas a la 
adquisición de una ventaja competitiva y sostenible en el tiempo, con la adecuada gestión 
de recursos, amplitud de la organización y el entorno en la cual opera, con el fin de 
satisfacer las necesidades de los segmentos objetivo. 
  
1.3.1.3 Definiciones del marketing mix 
 
Lovelock y Wirtz (2015) definen al marketing mix como la representación de los 
componentes necesarios para concebir estrategias factibles para satisfacer de manera 
rentable los requerimientos de los consumidores en una plaza altamente competitivo. 
Kerin, Hartley y Rudelius (2014) consideran al marketing mix como los factores 
controlables ya que están bajo la dirección del departamento de marketing, quienes 
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diseñan una mezcla eficaz para resolver un problema y transmitir a los clientes una 
propuesta de valor. 
Kotler y Armstrong (2017) definen como la agrupación de herramientas 
estratégicas de marketing que la compañía une para obtener alguna contestación deseada 
en el segmento, por ello la mezcla de marketing radica en todas las actividades que una 
organización pueda realizar para captar a los clientes y entregar beneficios adicionales. 
Martínez (2015) conceptualiza al marketing mix como la composición de las 
diversas actividades, recursos e instrumentos con lo que cuenta la compañía con la 
finalidad de alcanzar las metas del área comercial. 
 




Díaz, Rondan y Díez (2013) informa que el uso del precio de venta no es solo un indicador 
monetario que conlleva a la adquisición de un producto o servicio, sino también el uso 




1. Precio diferenciado 
 
Fernández (2012) puntualiza que el precio diferenciado son las diversas valoraciones que 
se asignan a diferentes consumidores por el mismo servicio. 
Existen diversos requisitos para efectuar la discriminación de precios tales como 
(1) valorar los costos por segmento identificando cada grupo con sus diferentes caracteres, 
(2) costos se fundamentan por criterios que se pueden dar ya sea en el horario en brindar 
el servicio, temporadas, ubicación y volumen solicitada de servicio. 
Por otro lado, Díaz, Rondan y Díez (2013) menciona que la diferenciación de 
precios es un uso comercial que consiste en asignar diferente trato a ciertos clientes 
basándose en criterios: (1) diferenciación por el cliente basándose en diferentes 
segmentos, (2) diferenciación por el producto se da cuando se ofrece diversas versiones 
de un mismo producto que no guarden proporción con los costos, (3) diferenciación por 
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el tiempo ya que pueden variar en estaciones, mes, día y hora, y (4) diferenciación por el 
lugar o áreas geográficas ya que incluyen costos de transporte. 
 
2. Paquete de servicios 
 
Fernández (2012) menciona que los paquetes de servicios tienen como objetivo brindar 
dos o más prestaciones juntas por un valor especial. 
Asimismo, a los paquetes de servicios se les conoce como combos, su fin es 
disminuir costos en distribución, ofrecer productos que sean más requeridos por el cliente 
y otro producto que se efectué más esfuerzo para ofrecer al consumidor, por otra parte, 
incrementa el volumen de ventas, generando mayor relación. 
Por otro lado, Díaz, Rondan y Díez (2013) mencionan que una de las actividades 




Mayorga y Araujo (2013) mencionan que la promoción es un conjunto de actividades con 
el fin de informar al mercado sobre los productos o servicios que ofrece la empresa. 
Lovelock y Wirtz (2015) declaran la combinación de las comunicaciones del 
marketing está dado por las diversas piezas que poseen diferentes competencias de 
acuerdo con los tipos de mensajes que se desea transmitir en los diversos mercados a los 






Mayorga y Araujo (2013) indican que la publicidad es el procedimiento a través del cual 
se informa al mercado acerca del producto mediante un patrocinador, y tiene como 
objetivo comunicar, persuadir y recordar, mientras que su finalidad es lograr que los 
clientes potenciales adquieran el producto. Los medios a través de los cuales se presenta 
la publicidad son: la televisión, la radio, los diarios, las revistas, los folletos y volantes, y 




2. Fuerza de Ventas 
 
Mayorga y Araujo (2013) precisan que la fuerza de venta son el grupo de personas quienes 
ofrecen de manera personal el producto o servicio de la empresa a los clientes con el fin 
de realizar el cierre de una venta. 
 
3. Materiales instructivos 
 
Lovelock et al. (2011) determinan acerca de los materiales instructivos que se utilizan son 
materiales impresos, folletos, manual de instrucciones acerca del servicio, así misma 
información acerca de todos los servicios que se brinda. 
 
4. Diseño corporativo 
 
Lovelock et al. (2011) informan acerca del diseño corporativo es clave para respaldar el 
mensaje que se desea transmitir por medio de los canales, y tiene como finalidad de 
reconocimiento fortaleciendo la imagen de la marca. 
 
C.  Producto 
 
Lovelock y Wirtz (2015) describen acerca del diseño del producto de servicios son todos 
los componentes físicos e intangibles que generar un valor al consumidor. 
 
Indicadores 
1. Producto básico 
 
Lovelock y Wirtz (2015) describen al producto básico como el elemento principal para la 
satisfacción que el consumidor requiere. 
 
2. Servicios complementarios 
 
Lovelock y Wirtz (2015) determinan que los servicios complementarios mejoran el 






Schnarch (2013) determina que su misión es poner el producto o el servicio a orden del 
consumidor final, en el instante que lo necesite y el lugar en donde desea adquirirlo, 
implicando una serie de actividades en conjunto con la promoción e información del 
cliente. 
Kerin, Hartley y Rudelius (2014) mencionan que la distribución consiste en 
personas y organizaciones que participan en el proceso que proporciona hacer disponible 
un bien o servicio para el uso de los consumidores objetivos, realizando el flujo de bienes 




1. Venta directa 
 
Kerin, Hartley y Rudelius (2014) indican acerca de la venta directa consiste en ofrecer 
los productos o servicios de manera directa al consumidor a través de interacciones y 
exposiciones personales ya sea en su hogar o centro de trabajo. El fin es llegar a los 
clientes que desean la experiencia de compra social. 
 
2. Canales electrónicos 
 
Castillo y Navarro (2015) determinan como el comercio electrónico un medio de 
intercambio de bienes o servicios entre empresa prestadora y cliente adquiriente para el 
beneficio de ambas partes por medios electrónicos. 
 
1.3.2 Captación de clientes 
 
1.3.2.1 Teoría marketing de relaciones por Nikolaos Tzokas y Michael Saren 
 
Alcaide (2010) refiere que la postura de Nikolaos Tzokas y Michael Saren (1998) acerca 
de la estrategia relacional como la gestión que constituye el proceso de planificar, 
implantar y desarrollar un clima de relaciones que promueve el dialogo entre la empresa 
y usuarios, teniendo como propósito inculcar la comprensión, confianza y respeto hacia 
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las capacidades y preocupaciones de la otra parte, mientras se desempeña un rol en el 
mercado.  
 El propósito es entregar un valor superior para el cliente, con el fin que perciban 
que la propia relación es un elemento que constituye un valor añadido para ellos. 
  
1.3.2.2  Teoría de la mercadotecnia y gestión de servicios por Christian Gronroos 
 
Lezamit (2015), describe las propuestas realizada por Christian Gronroos (1994) 
enfocándose en dos puntos: el primero referente al marketing de la relación con los 
clientes, generando el marketing interactivo con la gestión de servicios, y el segundo es 
la gestión de la calidad en los servicios. Ambos enfoques ayudan a obtener y mantener la 
lealtad de los clientes.  
 El marketing interno es un prerrequisito para realizar una oferta hacia el cliente, ya 
que la experiencia que tiene el cliente con la empresa se vincula con las personas, por 
ende, el cuidado de los patrones de vida, necesidades personales y todo que puede estar 
influenciado con el rol del empleado, mientras que el marketing externo se refiere a la 
comunicación boca a boca, la imagen y la experiencia vivida por el cliente, y por último 
el marketing interactivo se mantiene la oferta para el cliente, con el apoyo del personal 
directo, sistemas, precios e imagen empresarial. 
 Añade otro aporte acerca del estudio de la calidad de servicios, diferenciando dos 
tipos de calidad que desea el cliente: la primera es la calidad esperada originándose por 
la comunicación del marketing, la imagen, la comunicación boca a boca y las necesidades 
del cliente; la segunda es la calidad experimentada y empieza por la calidad técnica y 
calidad funcional.  
 Entre la calidad esperada y calidad experimentada se da la calidad total percibida. 
 
1.3.2.3 Definiciones de captación de clientes 
 
Barquero et al. (2012) menciona que la captación de clientes es la gestión de introducir a 
la compañía mediante una serie de herramientas, analizando al cliente con el fin de atraer 
al consumidor a un menor coste. 
Lescano (2014), profundiza en el conocimiento del nuevo cliente estableciendo 
diferentes tipos de conexión actuando con rapidez y criterio, el seguimiento de sus 
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iniciativas, reacciones y comportamientos acompañados de estándares de calidad y 
personalización. 
Kotler y Armstrong (2017) mencionan que es atraer y establecer el vínculo   
beneficioso de manera periódica. 
 
1.3.2.4 Dimensiones de captación de clientes 
 
A. Identificación del cliente 
 
Lescano (2014) indica que, para lograr diferenciarse, se debe elegir el segmento objetivo 
sirviéndole mejor que los demás profundizando en el comportamiento del consumidor 
fundamentalmente en tres criterios: (1) ¿Qué espera el cliente?, (2) ¿Qué necesita y 




1. Fuentes de información 
 
Barquero et al. (2012) precisa que existen diversas fuentes de información para conseguir 
datos y averiguar acerca del usuario tales como antecedentes de consumidores de la 
empresa, análisis del mercado mediante una investigación acerca del impacto del servicio 




Pérez (2013) determina la segmentación de clientes como la secuencia de fraccionar una 
población en conjuntos pequeños que tengan la misma similitud de características 
homogéneas (por ejemplo, comportamientos, deseos, necesidades de personas). Debido 








B. Momento de captación 
 
Barquero et al. (2012) explica acerca del momento de captación de un nuevo consumidor 
es un trabajo importante para evaluar y analizar a los compradores, extrayendo 
información necesaria para reconocer el perfil, quien es su proveedor, las perspectivas 





1. Herramientas de captación 
 
Barquero et al. (2012) idealiza el enfoque hacia la gestión de clientes basándose en un 
método de segmentado para el uso de herramientas optimas, tales como: (1) eventos 
orientados a grupos definidos donde se presentan productos o servicios similares a nuestra 
empresa; (2) marketing directo se establece seleccionando un conjunto de consumidores 
idóneos para nuestros servicios, y a quienes  se enviara cartas o correos electrónicos 
personalizados ya sea en ofertas y beneficios; y (3) marketing one to one es la 
personalización de la comunicación con el cliente desde preparar promociones dirigidas 
a un solo remitente. 
 
A. Valor agregado 
 
Prieto (2014) informa acerca del valor agregado representan los atributos ofrecidos en el 






Prieto (2014) es la posición de una organización en ofrecer prestigio, honestidad en 







Prieto (2014) es la protección y tranquilidad que una compañía crea respecto a un 
accidente que se pueda efectuar en el curso del servicio que se encuentra brindando. 
 Lescano (2014) determina a la seguridad como una necesidad fundamental en un 




Prieto (2014) determina que el acceso es la capacidad de una compañía tiene disponible 
para brindar sus producto o servicios a los consumidores, sin alguna restricción ya sea 




Lovelock y Wirtz (2015) determinan que los procesos de los servicios deben plantear, 
aplicar y gestionar con el fin de generar la óptima experiencia para el consumidor, siendo 
una construcción para brindar los servicios que describen el procedimiento y 
ordenamiento de la función operativa de servicio para crear la propuesta valor a los 
consumidores. 
Lescano (2014) define al proceso como un camino para que se haga realidad el 
servicio, permitiendo establecer las actividades necesarias para producir y entregar el 
servicio a los clientes. Se determina que tarea tiene que realizarse y quien deberá 







Lovelock y Wirtz (2015) plantear un método diferente a los diagramas de flujo para la 
entrega del servicio, los anteproyectos son tácticas fundamentales que se utiliza para 
proyectar nuevos servicios, donde se determina detalladamente la forma de elaborar un 
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proceso de servicio añadiendo la especificación de las funciones entre compañía y cliente, 
así mismo se observa las posibles fallas. 
 
1.4 Formulación del problema 
 
1.4.1 Problema general 
 
¿Qué relación existe entre el marketing mix y la captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018?. 
 
1.4.2 Problemas específicos 
 
a) ¿Qué relación existe entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
b) ¿Qué relación existe entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
c) ¿Qué relación existe entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
d) ¿Qué relación existe entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
e) ¿Cómo está estructurado un plan de estrategias orientadas al marketing mix y 
captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
  
1.5 Justificación de la investigación 
 
1.5.1 Justificación teórica 
 
El presente trabajo de investigación está fundamentado en teorías para las variables de 
estudio respecto al marketing mix y captación de clientes ampliando conceptos básicos 







1.5.2 Justificación metodológica 
 
En el presente estudio se estableció objetivos de investigación, y se basó en un diseño 
correlacional que tiene como fin establecer la correlación existente de ambas variables de 
estudio. Se desarrolló un instrumento para la medición de las variables: Marketing mix y 
captación de clientes con el fin de medir su relación. El instrumento fue evaluado y 
validado por expertos para luego medir su confiabilidad mediante el procedimiento del 
programa estadístico SPSS. 
 
1.5.3 Justificación practica 
 
El presente proyecto de investigación, tiene como finalidad identificar los puntos críticos 
para captar clientes, por ende, se proporcionará estrategias óptimas mediante el uso del 
marketing mix y la gestión al cliente, con el fin de atraer nuevos clientes, incrementar 




1.6.1 Hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing mix y captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
1.6.2 Hipótesis especificas 
 
H1: Existe relación entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018.  
H2: Existe relación entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H3: Existe relación entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H4: Existe relación entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
H5: Existe una estructura identificada para un plan de estrategia orientada al marketing 
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1.7.1 Objetivo general 
 
Determinar la relación entre el marketing mix y la captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
1.7.2 Objetivos específicos 
 
a) Determinar la relación entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
b) Determinar la relación entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
c) Determinar la relación entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
d) Determinar la relación entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
e) Proponer un plan de estrategias orientadas marketing mix y la captación de clientes en 










La presente investigación se utilizó el método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo. 
Hipotético deductivo ya que se estableció formulan hipótesis que serán evaluadas para 
comprobar su veracidad, y en consecuencia emitir conclusiones. 
Bernal (2010) indica que es una secuencia iniciando de una afirmación dado por la hipótesis y se 
busca refutar, adquiriendo conclusiones que se deberán comparar con la realidad. 
 La investigación de enfoque cuantitativo ya que se verifica las hipótesis por medio del 
análisis estadístico. 
  Bernal (2010) define como el cálculo de las características de las variables de estudio, el 




El proyecto realizado es descriptivo correlacional y técnico, ya que recolecta información, 
describe las variables y demuestra la relación entre las variables, según resultados obtenidos.  
Hernández, Fernández y baptista (2014) indican referente al nivel descriptivo detalla las 
características de las variables y sus componentes. 
 Hernández, Fernández y baptista (2014) determina el nivel correlacional para conocer la 
correlación o nivel que existe entre las variables de estudio. 
 Cegara citado por De la cruz (2016) informando que la investigación técnica aplica a un 
proceso a través del cual se plantean herramientas y procedimientos para desarrollar su 
observación y el conocimiento de la organización y así la implementación de programas de 




El tipo de investigación es aplicada y técnico, ya que tiene el propósito la utilización de los 
conocimientos que se van adquirir, confrontando la teoría con la realidad.  
Behar (2008) establece que es la confrontación de las bases teóricas con una realidad. 
Así también el trabajo realizado es de tipo técnico ya que, de las deficiencias que se hallen 
en la organización se generara un programa para el cambio.  
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Cegara citado por De la cruz (2016) manifiesta que la investigación técnica aplica a un 
proceso a través del cual se plantean herramientas y procedimientos para desarrollar su 
observación y el conocimiento de la organización y así la implementación de programas de 




El diseño es no experimental - de corte transversal, ya que no existe alteración de las variables de 
investigación, almacenando información en un determinado tiempo.  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) informan que el diseño no experimental se 
estudia basándose en la observación de los sucesos, sin manipular las variables de estudio. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) es transversal ya que se recolecta datos en por 
única vez, con el fin de explicar las variables y su correlación. 
 




A continuación, se presenta la tabla 2.2.1.1 las variables de estudio en la presente investigación: 
 
Tabla 2.2.1.1 
Variables de estudio 
VARIABLE  
Variable 1 Marketing Mix 
Variable 2 Captación de Clientes 


































para satisfacer de 
manera rentable los 
requerimientos de los 
consumidores en una 
plaza altamente 
competitivo. (Lovelock 
y Wirtz, 2015) 
La variable 1 
(Marketing mix), se 




distribución, en una 
encuesta de 10 ítems. 
PRECIO 
Precio diferenciado. 1 
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ORDINAL 
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PRODUCTO 






























 Gestión de introducir a 
la compañía mediante 
una serie de 
herramientas, 
analizando al cliente 
con el fin de atraer al 
consumidor a un menor 
coste. (Barquero et al., 
2012) 
La variable 2 
(captación de 
clientes), se medirá 
mediante las 
dimensiones de 
identificación de los 
clientes, momento de 
captación, valor 
agregado y proceso, 
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La presente investigación tuvo como población las empresas manufactureras que producen cueros 
y calzado, y textiles del segmento empresarial micro y pequeña empresa, en el distrito de Ate, 
conformado por 30 compañías, según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (2014, 
p.341). 
A continuación, se presenta la tabla 2.3.1.1, donde se observa el número de empresas 
correspondiente a cada tipo de producción en el sector manufacturero. 
 
Tabla 2.3.1.1 
Micro y pequeñas empresas manufactureras registradas en la Municipalidad de Ate, 2014 
 Tipo de producción 
 Total Cueros y calzado Textiles 
Total 30 10 20 
Microempresa 20 10 10 
Pequeña empresa 10 - 10 




En el presente trabajo se realizó una muestra censal conformada por 30 empresas. 
 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
 
2.4.1 Técnica de recolección de datos 
 
En la presente investigación la técnica utilizada es la encuesta para obtener datos, el cual 
se realizó en función a los indicadores de las dimensiones que se extrajeron de las 
variables de estudio.  
La encuesta está conformada por de 17 preguntas respondidas por las empresas 
manufactureras que producen cueros y calzado, y textiles del segmento empresarial micro 




2.4.2 Instrumento de recolección de datos 
 
Para la recolección de datos se utilizó el instrumento del cuestionario donde se observan 
17 interrogantes que se respondieron con la escala de tipo Likert para realizar el cálculo.  
A continuación, se presenta la tabla 2.4.2.1 La estructura dimensional de las variables: 
 
Tabla 2.4.2.1 
Estructura dimensional de las variables de estudio 
Variable Dimensión Ítem 
MARKETING MIX 
Precio  1 - 2 
Promoción 3 - 6 
Producto 7 - 8 
Distribución 9 - 10 
CAPTACIÓN DE 
CLIENTES 
Identificación de clientes 11 - 12 
Momento de captación 13 - 
Valor agregado 14 - 16 
Proceso 17 
Fuente: Elaboración propia. 
 
A continuación, se presenta la tabla 2.4.2.2 acerca de la escala de tipo Likert utilizada 
en los cuestionarios se desarrolló mediante las siguientes categorías: 
 
Tabla 2.4.2.2. 
Categorías en la escala de Likert  
Puntuación Denominación INICIAL 
1 Muy en desacuerdo MD 
2 Desacuerdo D 
3 Indiferente I 
4 De acuerdo A 
5 Muy de acuerdo MA 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
2.4.3 Validación del instrumento 
 
El instrumento que es el cuestionario ha sido sujeto a la validez de 5 expertos quienes 
dieron su opinión respecto a las preguntas de investigación sometidas a las bases teóricas. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) definen la validez “es el grado en que un 
instrumento mide realmente la variable que pretende medir” (p.200). 
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A continuación, se presenta la tabla 2.4.3.1 las validaciones de los expertos: 
 
Tabla 2.4.3.1 





Experto 1 Dr. Alva Arce, Cesar Rosel Aplicable Investigador 
Experto 2 Dr. Costilla Castillo, Pedro Aplicable Investigador 
Experto 3 Dr. Aliaga Correa David Aplicable Investigador 
Experto 4 Mg. Mairena Fox Petronila Liliana Aplicable Investigador 
Experto 5 Mg. Torres de la Cruz, Mario Aplicable Investigador 
Fuente: Elaboración propia. 
 
2.4.4 Confiabilidad del instrumento 
 
En la presente investigación se ha medido la confiabilidad mediante el Alfa de Cronbach 
y se utilizado una prueba piloto de 17 empresas. 
 Luego de procesar los datos se obtiene un coeficiente de detallado en la tabla 
2.4.4.1. Al observar el valor del resultado por el estadístico de Alfa de Cronbach, se 
concluyó que el instrumento tiene confiabilidad alta según muestra en la tabla 2.4.4.2 
 Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.200) determinan la confiabilidad como 
el “grado en que un instrumento produce resultados consistentes y coherentes”. 
A continuación, se muestra en la Tabla 2.4.4.1 el resumen de procesamiento de 
casos, el cual son los resultados del SPSS que re realizaron a una prueba pilo compuesta 
de 26 encuetados: 
 
Tabla 2.4.4.1 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 17 100,0 
Excluido 0 ,0 
Total 17 100,0 
a. La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 




Asimismo, a continuación, se presentan la Tabla 2.4.4.2 el cual muestra el estadístico de 
fiabilidad y la Tabla 2.4.4.3   detalla la escala de medidas para evaluar el coeficiente de 
alfa de Cronbach: 
 
Tabla 2.4.4.2 
Estadísticas de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
, 876 17 
Fuente: Elaborado en base a los resultados de SPSS. 
 
Tabla 2.4.4.3 
Medidas de consistencia interna e interpretación de coeficiente 
Rango Confiabilidad 
0.81 – 1.00 Muy Alta 
0.61 – 0.80 Alta 
0.41 – 0.60 Media 
0.21 – 0.40 Baja 
0.00 – 0.20 Muy baja 
Fuente: Adaptado de Hernández, Fernández y Baptista (2014). 
 
 Analizando los resultados obtenidos se observa que el Alfa de Cronbach tiene una 
fiabilidad de 0.876, se comprueba que el instrumento tiene confiabilidad muy alta. 
 
2.5 Método de análisis de datos 
 
Para la realización del procesamiento de la información, cálculo de resultados y 
representación de frecuencias de gráficos y tablas, se utilizó el método estadístico para el 
análisis de datos recolectado, por medio del software software Statistal Package for the 
Social Sciencies o paquete estadístico para las ciencias sociales (IBM® SPSS) versión 
24. 
Asimismo, se utilizó el Excel para el análisis de resultados respecto a las variables, 




2.5 Aspectos éticos 
 




Aspectos éticos del investigador 
CRITERIOS CARACTERISTICAS ÉTICAS DEL CRITERIO 
Consentimiento 
informado 
los encuestados fueron informados sobre el objetivo de la 
investigación y aceptaron brindar información 
transparente y responsable. 
Confidencialidad 
la información recibida respecto a su identidad para 
prever la seguridad. 
Respeto 
las opiniones de los clientes y parte de la organización es 
responsabilidad de todos, para lograr resultados eficaces 
fortalecidos por medio de valores. 
Confianza 
se establece un trato amical para ganarse la confianza del 
encuestado. 







3.1 Prueba de normalidad 
 
Si N <50 entonces usamos Saphiro - Wilk 
 
Ho: Los datos tienen distribución normal (datos paramétricos- Rho de Pearson)  
H1: Los datos no tienen distribución normal (datos no paramétricos- Rho de Spearman) 
 
Regla de decisión 
 
Si el valor de SIg < 0,05, se rechaza la hipótesis nula (H0) 
Si el valor de SIg > 0,05, se acepta la hipótesis nula (H0) 
 
Se ha realizado la operación a través del programa estadístico SSPS 22, con una 
muestra censal de 30 encuestados el cual presentó el siguiente resultado como se muestra 
en la Tabla 3.1.1: 
 
Tabla 3.1.1 
Prueba de normalidad Saphiro – Wilk 
 
Estadístico gl Sig. 
V1_MARKETING_MIX ,789 30 ,000 
V2_CAPTACIÓN_DE_CLIENTES ,893 30 ,006 




Variable1: Marketing mix 
 
En la tabla 3.1.1 observamos que la variable marketing mix resulto con un valor de Sig 
de 0.000; de tal manera que aceptamos la H1 (hipótesis alterna), rechazando la Ho 
(hipótesis nula), por su distribución no es normal, se considera la prueba no paramétrica 




Variable 2: Captación de clientes 
 
En la tabla 3.1.1 observamos Sig de 0.006; de tal manera que aceptamos la H1 (hipótesis 
alterna), rechazando la Ho (hipótesis nula), por su distribución no es normal, se considera 
la prueba no paramétrica (Rho de Spearman). 
 
3.2 Análisis de los resultados estadísticos 
 
3.2.1 Resultados por dimensión 
 
A continuación, en la Tabla 3.2.1.1.a muestra nivel de la estrategia del precio en base al 
marketing mix en la empresa consultora JACVAL S.A.C., Ate, 2018; la Figura .3.2.1.1 
muestra en forma de gráfico el nivel de la estrategia del precio en base al marketing mix 
en la empresa consultora JACVAL S.A.C., Ate, 2018; la tabla 3.2.1.1.b muestra la 
interpretación de los componentes de la brecha del precio y la Tabla 3.2.1.1.c muestra la 
elaboración de objetivos y estrategias/actividades para captar clientes a través de la 
estrategia del precio:  
 
Tabla 3.2.1.1.a 
Nivel de la estrategia del precio en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
PRECIO 
1 5 24 27 3 60 
2% 8% 40% 45% 5% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis  
Aquí se determina que el 50% de las 
empresas encuestadas manifestaron 
estar muy de acuerdo y de acuerdo en 
adquirir los servicios de consultoría 
siempre y cuando la empresa le 
ofrezca paquetes de servicio. Según 
Díaz, Rondan y Díez (2013) informa 
que el uso del precio de venta no es 
solo un indicador monetario que 
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conlleva a la adquisición de un producto o servicio, sino también el uso para generar 
satisfacción al cliente. Si la empresa JACVAL S.A.C. ofrece paquetes de servicios 
óptimos a la necesidad del usuario; entonces adquirirá nuevos clientes y aumentará el 
consumo de los clientes actuales, permitiendo así el incremento de nuevos clientes a un 
100%. En el corto plazo, el 40% manifestó ser indiferentes en adquirir los servicios de 
consultoría si le proporcionaran una lista diferenciada de precios, el 8% considero estar 
en desacuerdo si le proporcionaran una lista diferenciada de precios, lo harán en un 
mediano plazo, el 2% se encuentra muy en desacuerdo, se medirá en un corto plazo. 
 
Tabla 3.2.1.1.b 
Interpretación de los componentes de la brecha de la estrategia del precio 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO 2%         MAYOR ESFUERZO 0.50 




Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través de la estrategia del precio 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Según Díaz, Rondan y Díez (2013) informa que el uso del precio de venta no es solo un indicador monetario que conlleva a la adquisición de un 




        40% 
 
INDIFERENTE 
VALORIZAR LOS PRECIOS POR SEGMENTOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Identificar los segmentos a donde se va a dirigir la empresa. 
2. Realizar el costeo por actividades, añadiendo horarios, visitas y otros criterios, trabajando con el proceso 
del servicio. 
3. Buscar y realizar proveedores, terceros para concretar alianzas estratégicas. 













INVESTIGAR LOS PRECIOS DE LA COMPETENCIA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1.  Identificar quienes son los competidores directos. 
2. Comparar los precios de los competidores. 
3. Realizar una matriz del perfil competitivo. 
4. Determinar el precio por servicio a dar. 
Informe 
Presupuestos de las empresas. 
Informe  
Informe 
 REALIZAR DESCUENTOS A NUEVOS CLIENTES  








1. Determinar el porcentaje de descuento a clientes que realicen pronto pago en efectivo  
2. Determinar el porcentaje de descuento, ya sea por mayor tiempo del contrato o por cantidad de 
adquisición en servicios, 
3. Determinar el porcentaje de descuento por temporadas bajas. 
Informe + % Dsct. 
Informe + % Dsct. 
 
Informe + % Dsct. 
        50% 
SIEMPRE 
       






Nivel de la estrategia de promoción en base al marketing mix en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
PRODUCTO 
4 26 65 19 6 120 
3% 22% 54% 16% 5% 100% 




Aquí se determina que el 54% de 
las empresas encuestadas 
manifestaron ser indiferentes 
respecto si le gustaría que la 
empresa consultora le 
proporcione folletería para un 
amplio conocimiento del 
servicio. Según Mayorga y 
Araujo (2013) mencionan que la 
promoción es un conjunto de 
actividades con el fin de informar 
al mercado sobre los productos o servicios que ofrece la empresa. Si la empresa consultora 
implementa volantes como medio de comunicación; entonces, los usuarios conocerán de 
los servicios que brinda la compañía. En el corto plazo el 22% determino estar en 
desacuerdo en dar la oportunidad a proveedores del servicio de consultoría a que le 
informen dentro de las instalaciones de su organización, el 21% considero estar muy de 
acuerdo y de acuerdo en obtener información del servicio de consultoría a través del 
medio telefónico, lo harán en un mediano plazo, mientras el 3% manifestaron estar muy 










Interpretación de los componentes de la brecha de la estrategia de promoción 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO 3%         MAYOR ESFUERZO 0.46 





Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través de la estrategia de promoción 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Según Mayorga y Araujo (2013) mencionan que la promoción es un conjunto de actividades con el fin de informar al mercado sobre los productos 







ADQUIRIR Y CAPACITAR LA FUERZA DE VENTAS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Seleccionar al personal de ventas 
2. Capacitar al personal 
3. Evaluaciones periódicas 
Hoja de vida 
Imágenes/evaluación 








IMPLEMENTAR PAGINA WEB Y FACEBOOK  
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Realizar brochure de servicios. 
2. Implementar página web. 
3. Implementar Facebook. 
Brochure físico y virtual. 
Pg.web activo. 
Facebook activo. 
 ADQUIRIR LA PUBLICIDAD VIRTUAL E IMPRESOS  








1. Diseñar flyers de servicios. 
2. Diseñar flyers de promociones. 
3. Imprimir flyers para entregar 
 
4. Promocionar los flyer vía Facebook, web y correo electrónico. 
 
Opciones de diseño 
Opciones de diseño. 
Requerimiento de compra + 
sello. 
Captura de pantalla de la 
promoción vía web + reporte de 
correos enviados. 
        54% 
SIEMPRE 
       





Nivel de la estrategia de producto en base al marketing mix en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
PRODUCTO 
1 4 25 26 4 60 
2% 7% 42% 43% 7% 100% 




Aquí se determina que el 50% de las 
empresas encuestadas manifestaron 
estar muy de acuerdo y de acuerdo 
respecto en que la consultoría no 
solo debe brindar un servicio, sino 
también otros productos o servicios. 
Según Lovelock y Wirtz (2015) 
describen acerca del diseño del 
producto de servicios son todos los 
componentes físicos e intangibles 
que generar un valor al consumidor. Si la empresa consultora Jacval S.A.C. brinda 
servicios complementarios entonces los clientes adquirirán sus servicios, aumentara al 
100%. En un corto plazo, el 42% determino ser indiferentes si unas consultoras nuevas le 
brindan información sobre sus servicios, mientras que el 7% están en desacuerdo, lo harán 













Interpretación de los componentes de la brecha de la estrategia de producto 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO 2%         MAYOR ESFUERZO 0.51 




Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través de la estrategia de producto 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 




        42% 
  
INDIFERENTE 
DESCRIBIR E INFORMAR SOBRE LOS SERVICIOS BASICOS QUE BRINDA LA EMPRESA 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Describir la necesidad de adquirir el servicio. 
2. Detallar los servicios básicos que se brindaran 
3. Dimensionar las categorías de servicios. 
4. Realizar un catálogo de servicios 










AÑADIR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DE FACILITACIÓN DEL SERVICIO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Brindar información necesaria de servicio al cliente 
2. Seguimiento del cliente confundido 
3. Toma de pedidos 
4. Facturación 




Estado de cuenta 
Estado de cuenta 
 AÑADIR SERVICIOS COMPLEMENTARIOS DE MEJORA DEL SERVICIO  








1. Servicio de consulto 
2. Servicio de hospitalidad 
3. Brindar excepciones del servicio 
4. Post venta 
Reportes  
Imágenes + post venta 
Post venta 
        49% 
SIEMPRE 
       





Nivel de la estrategia de distribución en base al marketing mix en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
DISTRIBUCIÓN 
2 14 19 19 6 60 
3% 23% 32% 32% 10% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis 
Aquí se determina que el 42% 
de las empresas encuestadas 
manifestaron estar muy de 
acuerdo y de acuerdo en 
realizar trato directo para 
obtener los servicios de 
consultoría. Según Kerin, 
Hartley y Rudelius (2014) 
mencionan que la distribución 
consiste en personas y 
organizaciones que participan 
en el proceso que proporciona 
hacer disponible un bien o servicio para el uso de los consumidores objetivos, realizando 
el flujo de bienes ya sea a través de intermediarios o de manera directa. Si la empresa 
consultora Jacval S.A.C. brinda trato directo a los clientes; entonces, los consumidores 
adquirirán sus servicios, aumentando al 100%. En un corto plazo, el 32% determino ser 
indiferentes al momento de obtener el contrato de servicios de consultoría, las dudas se 
podrán absolver de manera virtual, mientras que el 23% están en desacuerdo, lo harán en 










Interpretación de los componentes de la brecha de la estrategia de producto 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 




























LARGO PLAZO 3%         MAYOR ESFUERZO 0.58 





Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través de la estrategia de distribución 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Kerin, Hartley y Rudelius (2014) mencionan que la distribución consiste en personas y organizaciones que participan en el proceso que proporciona 





        32% 
INDIFERENTE 
REALIZAR UN SISTEMA DE MONITOREO INTERNO PARA VERIFICAR LAS PROGRAMACIONES DE PROYECCIÓN 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Plantear sistemas para monitorear las programaciones de entrega del servicio. 
2. Escoger el sistema interno para la empresa. 
3. Informar sobre el uso del sistema a los colaboradores  
Informe 
Informe + acta 







INFORMAR AL CLIENTE ACERCA DE LA ENTREGA DEL SERVICIO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Entregar una programación de visitas a la empresa. 
2. Entregar programación de presentación de informes 
3. Entregar programación de capacitaciones  
 
Proyección de trabajo +informe 
Informe 
Informe 
 ENTREGAR EL SERVICIO A TRAVES DE SISTEMAS INTEGRADOS  








1. Plantear un sistema integrado con los servicios que se brinda para los usuarios 
2. Escoger el óptimo sistema 
3. Capacitar a los clientes acerca del uso del sistema 
4. Crear un usuario para cada cliente 
 
Informe 
Informe + acta 
Charlas + actas+ imágenes 
Acta + informe + imagen 
        42% 
SIEMPRE 
       





Nivel de la identificación de clientes en base a la captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
IDENTIFICACIÓN DE CLIENTES 
1 7 32 17 3 60 
2% 12% 53% 28% 5% 100% 




Aquí se determina que el 
53% de las empresas 
encuestadas manifestaron ser 
indiferentes si las compañías 
del rubro textiles deban 
formalizar sus procesos 
relacionados al área de 
seguridad y salud en el 
trabajo. Según Lescano 
(2014), indica que, para 
lograr diferenciarse, se debe 
elegir el segmento objetivo 
sirviéndole mejor que los demás profundizando en el comportamiento del consumidor 
fundamentalmente en tres criterios: (1) ¿Qué espera el cliente?, (2) ¿Qué necesita y 
preocupa al cliente? y (3) ¿Qué conocimiento y capacidad tiene el cliente?. Si la empresa 
consultora Jacval S.A.C. educa a las empresas manufacturas sobre la importancia de 
implementar el área de seguridad y salud en el trabajo; entonces, las compañías 
manufactureras adquirirán los servicios de Jacval S.A.C, aumentando al 100%. En un 
corto plazo, el 33% considero estar muy de acuerdo y de acuerdo en ser empresas 
receptoras para escuchar información acerca de los servicios de consultoría, mientras que 
el 12% están en desacuerdo, lo harán en el mediano plazo y el 2% que están muy en 





Interpretación de los componentes de la brecha de identificación de clientes 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 



























LARGO PLAZO 2%         MAYOR ESFUERZO 0.47 






Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través de la identificación del cliente 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Lescano (2014), indica que, para lograr diferenciarse, se debe elegir el segmento objetivo sirviéndole mejor que los demás profundizando en el 
comportamiento del consumidor fundamentalmente en tres criterios: (1) ¿Qué espera el cliente?, (2) ¿Qué necesita y preocupa al cliente? y (3) ¿Qué 




        33% 
  
INDIFERENTE 
SEGMENTAR EL MERCADO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Buscar el rubro de negocio con las características deseadas. 
2. Buscar nichos de mercado 
3. Seleccionar el perfil del cliente 
4. Realizar la clasificación de clientes  
Informe + inei 
Informe 
Informe +Ppt 







ADQUIRIR BASE DE DATOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Comprar base de datos de empresas deseadas. 
2. Filtrar empresas 
3. Describir el tipo de empresas con número telefónico y dirección 
CD’s + Excel 
Excel 
Excel 
 SELECCIONAR ESTRATEGIAS DIFERENCIADAS  










1. Investigar valores agregados que ofrecen la competencia 
2. Proponer estrategias diferenciadas al resto de la competencia 





Informe + imágenes 
Imágenes 
Informe + imagenes 
        53% 
SIEMPRE 
       





Nivel del momento de captación del cliente en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 
2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
MOMENTO DE CAPTACIÓN DEL 
CLIENTE 
0 0 19 9 2 30 
0% 0% 63% 30% 7% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis 
Aquí se determina que 63% 
de las empresas encuestadas 
manifestaron ser indiferentes 
en asistir a charlas de 
asesorías orientadas al área 
de seguridad y salud 
ocupacional. Según 
Barquero et al. (2012) 
explica acerca del momento 
de captación de un nuevo 
consumidor es un trabajo 
importante para evaluar y 
analizar a los compradores, extrayendo información necesaria para reconocer el perfil, 
quien es su proveedor, las perspectivas que desea de un servicio, así mismo explicar 
acerca de los servicios que se ofrece y sus atributos. Si la empresa consultora Jacval 
S.A.C. educa a las empresas manufacturas sobre la importancia de implementar el área 
de seguridad y salud en el trabajo; entonces, las compañías manufactureras adquirirán los 
servicios de Jacval S.A.C, aumentando al 100%. En un corto plazo, el 37% considero 
estar muy de acuerdo y de acuerdo en ser empresas receptoras para escuchar información 









Interpretación de los componentes de la brecha del momento de captación 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 











 37%       REGULAR ESFUERZO 
 
0.37 





Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través del momento de captación 




Barquero et al. (2012) explica acerca del momento de captación de un nuevo consumidor es un trabajo importante para evaluar y analizar a los 
compradores, extrayendo información necesaria para reconocer el perfil, quien es su proveedor, las perspectivas que desea de un servicio, así mismo 




        37% 
 
INDIFERENTE 
PARTICIPAR EN EVENTOS INFORMATIVOS SOBRE LA IMPORTANCIA DE IMPLEMENTAR EL AREA DE SEGURIDAD Y 
SALUD EN EL TRABAJO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
1. Indagar acerca de eventos acerca del área en seguridad en el trabajo. 
 
2. Solicitar un espacio para exponer acerca de los servicios que presta Jacval 
3. Solicitar tarjetas de presentación para la persona representante de la empresa 
4. Realizar un itinerario de los temas a exponer 
5. Solicitar un banner 
6. Solicitar materiales de regalo (llaveros, lapiceros entre otros) 
7. Ver el óptimo costo, y decidir 
8. Sociabilizar con empresas e informar acerca de los servicios de Jacval. 











        63% 
SIEMPRE 
       





Nivel del valor agregado en base a la captación de clientes en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
VALOR AGREGADO 
0 0 13 51 26 90 
0% 0% 14% 57% 29% 100% 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta. 
 
Análisis 
Aquí se determina que el 86% de 
las empresas encuestadas 
manifestaron estar muy de 
acuerdo y de acuerdo en que una 
empresa consultora debe tener 
puertas abiertas a los nuevos 
clientes para despejar 
interrogantes acerca del servicio 
que se brinda. Prieto (2014) 
informa acerca del valor agregado 
representan los atributos ofrecidos 
en el servicio para el cliente, sin 
generar un pago adicional por ello. Si la empresa consultora Jacval S.A.C. ofrece 
disposición para atender todo tipo de dudas a los clientes como parte del servicio 
brindado; entonces, captara la atención de nuevos clientes, aumentando al 100%. En un 
mediano plazo, mientras que el 14% considera ser indiferente si las personas responsables 




Interpretación de los componentes de la brecha de valor agregado 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 










 14%       REGULAR ESFUERZO 
 
0.14 






Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través del valor agregado 
Fuente:  Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta.
PORCENTAJE TEORIA 
100% 





        14% 
 
INDIFERENTE 
MEJORAR LA PERSPECTIVA DE SEGURIDAD EN BASE A LOS CLIENTES INTERNOS HACIA LOS USUARIOS 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
 
1. El personal estará debidamente uniformado con ropa de vestir. 
 
2. Se solicitará carnet con los datos de la empresa y del colaborador. 
 
 




Imágenes+ ficha de control 
firmada 




        86% 
SIEMPRE 
       





Nivel del proceso en base a la captación de clientes en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
PROCESO 
0 0 1 14 15 30 
0% 0% 3% 47% 50% 100% 




Aquí se determina que el 97% de las 
empresas encuestadas manifestaron 
estar muy de acuerdo y de acuerdo 
en que la empresa consultora debe 
entregar documentación de la 
programación a realizar. Según 
Lovelock y Wirtz (2015) 
determinan que los procesos de los 
servicios deben plantear, aplicar y 
gestionar con el fin de generar la 
óptima experiencia para el consumidor, siendo una construcción para brindar los servicios 
que describen el procedimiento y ordenamiento de la función operativa de servicio para 
crear la propuesta valor a los consumidores. Si la empresa consultora Jacval S.A.C. diseña 
un proceso describiendo las funciones de cada colaborador y se informa al cliente sobre 
ello; entonces, las compañías conocerán el método del trabajo el cual se involucrarán, 
aumentando al 100%. En un mediano plazo, el 3% considera ser indiferente respecto al 
momento de tomar el servicio de consultoría, se deberá solicitar la programación de 
trabajo a realizar. 
Tabla 3.2.1.8.b 
Interpretación de los componentes de la brecha de proceso 
PORCENTAJE CRITERIO OBJETIVO 
NIVEL DE ESFUERZO PARA 











 3%       REGULAR ESFUERZO 
 
0.03 




Elaboración de objetivos y estrategias / actividades para incrementar la captación de clientes a través del proceso 
Fuente:   Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta
PORCENTAJE TEORIA 
100% 
Según Lovelock y Wirtz (2015) determinan que los procesos de los servicios deben plantear, aplicar y gestionar con el fin de generar la óptima 
experiencia para el consumidor, siendo una construcción para brindar los servicios que describen el procedimiento y ordenamiento de la función 




        3% 
 
INDIFERENTE 
IMPLEMENTAR LOS PRECESOS DE ENTREGA DE SERVICIO 
ACTIVIDADES MEDIOS DE VERIFICACION 
 
 
1. Creación de un guion para colaboradores y clientes 
2. Identificar las actividades de los colaboradores 
3. Definir los estándares para cada actividad en el escenario 
4. Definir las principales acciones del cliente 
5. Definir las líneas de interacción entre cliente y empresa 
6. Definir los procesos de apoyo del personal de servicio 
7. Definir los procesos de apoyo que implica tecnología de información 
8. Identificar puntos de falla 












Informe + imagenes 
        97% 
SIEMPRE 
       





3.2.2 Resultados por variables 
 
A continuación, la Tabla 3.2.2.1.a muestra el nivel del marketing mix en la empresa 
consultora Jacval S.A.C. Ate, 2018 y la Figura 3.2.2.1 muestra en forma de gráfico nivel 
del marketing mix en la empresa consultora Jacval S.A.C. Ate, 2018: 
 
Tabla 3.2.2.1.a 
Nivel del marketing mix en la empresa consultora Jacval S.A.C. Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
MARKETING MIX 
8 49 133 91 19 300 
3% 16% 44% 30% 6% 100% 





Aquí se determina que el 44% de 
las empresas encuestados 
mencionaron ser indiferentes en 
realizar trato directo con el fin 
obtener los servicios de 
consultoría. Según Martínez 
(2015) conceptualiza al marketing 
mix como la composición de las 
diversas actividades, recursos e 
instrumentos con lo que cuenta la 
compañía con la finalidad de alcanzar las metas del área comercial. Si la empresa 
consultora Jacval S.A.C. utiliza las óptimas estrategias del marketing mix, enfocándose 
en el trato directo hacia sus clientes; entonces, adquirirán nuevos clientes, aumentando al 
100%. En un corto plazo, el 37% determino estar muy de acuerdo y de acuerdo en adquirir 
información detallada de los servicios de una consultoría nueva, mientras que el 16% 
están en desacuerdo, lo harán en el mediano plazo y el 3% que están muy en desacuerdo, 




A continuación, la Tabla 3.2.2.2.a muestra Nivel de captación de clientes en la empresa 
Jacval S.A.C., Ate, 2018 y la Figura 3.2.2.2 muestra en forma de gráfico Nivel de 
captación de clientes en la empresa Jacval S.A.C., Ate, 2018: 
 
Tabla 3.2.2.2.a 
Nivel de captación de clientes en la empresa Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
ITEMS MD D I A MA TOTAL 
CAPTACIÓN DE CLIENTES 
1 7 65 91 46 210 
0% 3% 31% 43% 22% 100% 




Aquí se determina que El 65% de las 
empresas encuestados mencionaron estar 
muy de acuerdo y de acuerdo en que la 
empresa consultora deberá entregar 
documentación de la programación 
detallada a realizar al momento de tomar 
el servicio. Según Barquero et al. (2012) 
menciona que la captación de clientes es 
la gestión de introducir a la compañía 
mediante una serie de herramientas, analizando al cliente con el fin de atraer al 
consumidor a un menor coste. Si la empresa consultora Jacval S.A.C. diseña un óptimo 
proceso para la gestión y entrega del servicio midiendo los tiempos y atención al cliente; 
entonces, los clientes tendrán la confianza de adquirir el servicio donde detallan tiempos 
y funciones a realizar, aumentando al 100%. En un corto plazo, el 31% determino ser 
indiferentes en acceder a un servicio de consultoría empresarial donde brindan 






3.2.3 Resultados de las medidas descriptivas 
 
A continuación, se muestra en la Tabla 3.2.3.1 la desviación estándar, los promedios y 
coeficiente de variabilidad de las variables 1 y la variable 2, con sus dimensiones 
respectivamente: 
 
Tabla 3.2.3.1  








PRECIO 0.71 3.43 0.21 
PROMOCIÓN 0.75 2.98 0.25 
PRODUCTO 0.77 3.47 0.22 





0.74 3.23 0.23 
MOMENTO DE 
CAPTACIÓN. 
0.63 3.43 0.18 
VALOR AGREGADO 0.64 4.14 0.15 
PROCESO 0.57 4.47 0.13 
Fuente: Elaboración propia en base al procedimiento de la encuesta 
 
3.2.4 Prueba de hipótesis 
 
3.2.4.1 Prueba de hipótesis general 
 
HG: Existe relación entre el marketing mix y captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
H0: No existe relación entre el marketing mix y captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018.  
H1: Si existe relación entre el marketing mix y captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
A continuación, la Tabla 3.2.4.1.1. muestra de forma detallada el grado de relación según 




Tabla 3.2.4.1.1.  
Cuadro de coeficientes de correlación de Spearman 
Valor Significado 
-0.91 a -1.00 
-0.76 a -0.90 
-0.51 a -0.75 
-0.11 a -0.50 
-0.01 a -0.10 
0.00 
+0.01 a +0.10 
+0.11 a +0.50 
+0.51 a +0.75 
+0.76 a +0.90 
+0.91 a +1.00 
Correlación negativa perfecta 
Correlación negativa muy fuerte 
Correlación negativa considerable 
Correlación negativa media 
Correlación negativa débil 
No existe correlación 
Correlación positiva débil 
Correlación positiva media 
Correlación positiva considerable 
Correlación positiva muy fuerte 
Correlación positiva perfecta 
Fuente: Mondragón (2014, p.100). 
 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.1.2 muestra la correlación de las variables de 
estudio: 
 
Prueba de hipótesis  
 
H0: R=0; V1 no está relacionada con la V2 
H1: R>0; V1 está relacionada con la V2 
 
Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptación = 95%  
 
Significancia y decisión  
 
a) Si la Sig.E < Sig.T, entonces se rechaza Ho  
b) Si la Sig.E > Sig.T, entonces se acepta Ho 
 
Tabla 3.2.4.1.2 








V1_MARKETING_MIX Coeficiente de correlación 1,000 ,373* 
Sig. (bilateral) . ,042 
N 30 30 
V2_CAPTACIÓN_DE_
CLIENTES 
Coeficiente de correlación ,373* 1,000 
Sig. (bilateral) ,042 . 
N 30 30 




En la tabla 3.2.4.1.2 del coeficiente de correlación de variables, se observa el valor de 
0.373, comprobando la hipótesis de trabajo donde el nivel de significancia tiene una 
59 
 
correlación positiva media entre la variable marketing mix y captación de cliente de 
acuerdo con el coeficiente de correlación de Rho de Spearman (Ver tabla 3.2.4.1.1). La 
significancia asumida es de 0.042 (0.05 de acuerdo con la hipótesis del trabajo) teniendo 
como resultado el rechazo de la hipótesis nula (H0) y se acepta la hipótesis alterna (H1) 
como verdadera; por lo tanto, la hipótesis general de trabajo ha quedado demostrada, 
dando a conocer que, si existe relación entre el marketing mix y captación de clientes en 
la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
3.2.4.2 Prueba de hipótesis especificas 
 
HE1: Existe relación entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H0: No existe relación entre marketing mix y la identificación de los clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.1 muestra la correlación entre la variable 
marketing mix y la dimensión identificación de los clientes: 
 
Tabla 3.2.4.2.1 














Sig. (bilateral) . ,076 







Sig. (bilateral) ,076 . 
N 30 30 
 
Interpretación: en la Tabla 3.2.4.2.1 se observa que la prueba de hipótesis entre la 
variable marketing mix y la dimensión identificación de los clientes carece de relación 
60 
 
(Significancia de 0,076) debido a que se acepta la hipótesis nula, ya que no están 
relacionadas (Ver tabla 3.2.4.1.1), por ello la identificación de los clientes de la captación 
es un factor independiente al marketing mix en el escenario investigado. 
 
HE2: Existe relación entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el momento de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.2 muestra la correlación entre la variable 
marketing mix y la dimensión momento de captacion del cliente: 
 
Tabla 3.2.4.2.2 









V1_MARKETING_MIX Coeficiente de correlación 1,000 -,121 
Sig. (bilateral) . ,523 
N 30 30 
V2_D2_MOMENTO_D
E_CAPTACIÓN 
Coeficiente de correlación -,121 1,000 
Sig. (bilateral) ,523 . 
N 30 30 
 
Interpretación: en la Tabla 3.2.4.2.2 se observa que la prueba de hipótesis entre la 
variable marketing mix y la dimensión del momento de captación de clientes carece de 
relación (Significancia de 0,523) debido a que se acepta la hipótesis nula, ya que no están 
relacionadas (Ver tabla 3.2.4.1.1), ya que el momento de captación de los clientes es un 






HE3: Existe relación entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el valor agregado en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.3 muestra la correlación entre la variable 
marketing mix y la dimensión valor agregado de la captación de cliente: 
 
Tabla 3.2.4.2.3 
Correlación entre la variable marketing mix y la dimensión valor agregado de la 









Coeficiente de correlación 1,000 ,488** 
Sig. (bilateral) . ,006 
N 30 30 
V2_D3_VALOR_ 
AGREGADO 
Coeficiente de correlación ,488** 1,000 
Sig. (bilateral) ,006 . 
N 30 30 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: en la Tabla 3.2.4.2.3 se observa que existe una correlación de un 0.488 
de correlación de Rho de Spearman entre la variable marketing mix y la dimensión valor 
agregado de la captación de cliente. Este grado de correlación indica que la relación entre 
las variables es positiva media de acuerdo al coeficiente de correlación de Rho de 
Spearman de la tabla 3.2.4.1.1. La significancia de E= 0.006, lo que permite indicar que 
la relación es significativa, por lo cual, se rechaza la hipótesis nula y se acepta la hipótesis 
alterna. Se concluye con la existencia de la relación entre el marketing mix y el valor 







HE4: Existe relación entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
H0: No existe relación entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
H1: Si existe relación entre el marketing mix y el proceso en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
 A continuación, la Tabla 3.2.4.2.4 muestra la correlación entre la variable 
marketing mix y la dimensión proceso de la captación de cliente: 
 
Tabla 3.2.4.2.4 











Coeficiente de correlación 1,000 ,077 
Sig. (bilateral) . ,685 
N 30 30 
V2_D4_ 
PROCESO 
Coeficiente de correlación ,077 1,000 
Sig. (bilateral) ,685 . 
N 30 30 
 
Interpretación: en la Tabla 3.2.4.2.4 se observa que la prueba de hipótesis entre la 
variable marketing mix y la dimensión proceso de la captación de los clientes carece de 
relación (Significancia de 0,685) debido a que se acepta la hipótesis nula, ya que no están 
relacionadas (Ver tabla 3.2.4.1.1), ya que el proceso de la captación de los clientes es un 











Se tuvo como objetivo general determinar la relación entre el marketing mix y la 
captación de clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Mediante la 
Prueba Rho de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor 
a 0.05, es decir “0.042 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas 
variables poseen una correlación de 0.373; lo cual indica que es una relación positiva 
media. Por lo tanto, se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación 
positiva media el marketing mix y la captación de clientes en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018, por ende, el objetivo general queda demostrado. Según Contreras 
(2016) en la tesis denominada “Estrategias de marketing y la captación de clientes en la 
pañalera Pototin del Cantón Naranjito 2016-2017”, tiene como objetivo determinar de 
qué manera las estrategias de marketing influyen en el incremento de los consumidores. 
Se analizó la muestra conformada por 380 personas que fueron encuestadas de la 
población económicamente activa, según el procesamiento de datos efectuados se 
determinó que el marketing estratégico incide en el incremento de los clientes de la 
pañalera Pototin; por ende, se concluyó que los clientes son de suma importancia para el 
comercio y es la razón de sobrevivencia, por ello utilizar la estrategia de satisfacción 
enfocándose al cliente, es una clave al éxito, entonces si se desea aumentar el volumen de 
ventas; entonces se tendrá que implementar estrategias de marketing. Se coincide con la 
conclusión de la tesis de Contreras (2016), en que, si se desea incrementar el volumen de 
ventas, se tendrá que implementar estrategias de marketing. La teoría de las estrategias 
del marketing de Karl Von Clausewitz citado por Munuera y Rodríguez (2012) menciona 
la estrategia empresarial es un compuesto actividades encaminadas a la adquisición de 
una ventaja competitiva y sostenible en el tiempo, con la adecuada gestión de recursos, 
amplitud de la organización y el entorno en la cual opera, con el fin de satisfacer las 







Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y la identificación 
de los clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018.Mediante la Prueba Rho 
de Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 005, es 
decir “0,076>0.05”, por ende, se acepta la hipótesis nula, por ende, se rechaza la hipótesis 
nula. Además, ambas variables no poseen una correlación; lo cual indica que la 
identificación de los clientes es independiente al marketing mix en el escenario estudiado. 
Por lo tanto, se rechaza la hipótesis de investigación indicando que no existe relación 
entre el marketing mix y la identificación de los clientes en la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018, por ende, el objetivo general no queda demostrado. Según Quintana 
(2017) en la denominada tesis “Estrategias de marketing mix y la calidad del servicio 
educativo percibido por los padres de familia de una Institución Educativa Privada de la 
UGEL06, Ate – Vitarte”; tuvo como objetivo definir la relación que existe entre las 
estrategias de marketing y la calidad de servicio educativo ofrecidos a los usuarios, 
estableció que, al diagnosticar la situación de las estrategias de marketing, se evidencio 
que carece de estrategias de mercadeo que le ayude a realizar sus metas, ya sea en captar 
clientes e informar acerca del servicio que brinda, ultimando que el enunciado del 
problema planteado para la presente investigación tuvo fundamento real, ya que los datos 
obtenidos de la investigación mencionan que las estrategias del precio, distribución  en la 
institución es inadecuado, por otro lado obtuvieron una baja calidad en función a la 
atención, instalaciones físicas no atractiva ya que no cuentan con equipos modernos, se 
puede concluir que se ha demostrado que la implementación estrategias optimas se tendrá 
clientes nuevos y satisfechos por el tipo de servicio que se brinda. No se coincide con la 
conclusión de la tesis de Quintana (2017) a diferencia de la presente investigación, según 
la hipótesis planteada no existe relación entre las estrategias del marketing e 
identificación de clientes, es debido a que las empresas encuestadas no toman importancia 
a la implementación respecto al área de seguridad y salud ocupación ya sea por baja 
educación o por no desear invertir, lo harán siempre y cuando exista una fuerza externa 
que los obligue como la Sunafil. La Teoría de la mercadotecnia y gestión de servicios por 
Christian Gronroos, citado por Lezamit (2015) se enfoca en dos puntos: el primero 
referente al marketing de la relación con los clientes, generando el marketing interactivo 
con la gestión de servicios, y el segundo es la gestión de la calidad en los servicios. Ambos 






 Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y el momento de 
captación en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 005, es 
decir “0,0523>0.05”, por ende, se acepta la hipótesis nula. Además, ambas variables no 
poseen una correlación; lo cual indica que el momento de captación de los clientes es 
independiente al marketing mix en el escenario estudiado. Por lo tanto, se rechaza la 
hipótesis de investigación indicando que no existe relación entre el marketing mix y el 
momento de captación en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. Según Claros 
(2015) en la elaboración de la tesis “Estrategias de promoción y publicidad para 
incrementar las ventas y mejorar el posicionamiento de mercado de la mype Pizzas Nativa 
Tarapoto”; tuvo como meta averiguar las estrategias de comunicación para aumentar las 
ventas y posicionamiento en el mercado, estableció que al diagnosticar la situación de las 
estrategias de promoción, se evidencio que carece de estrategias promocionales para 
comunicar sus servicios y los clientes, ultimando que el enunciado del problema 
planteado para la presente investigación tuvo fundamento real, ya que los datos obtenidos 
mencionan que la estrategia publicitaria permite incrementar las ventas posicionando a la 
empresa ya sea utilizando el medio de radio y periódico, mientras que las promociones 
más solicitadas es mitad de precio y descuento por cumpleaños, se puede concluir que se 
ha demostrado que la implementación de estrategias de promoción , informara al 
consumidor acerca de sus productos y servicios para que lo puedan adquirir y repetir. No 
se coincide con la conclusión de la tesis de Claros (2015) a diferencia de la presente 
investigación, que no existe relación entre el marketing mix y el momento de captación, 
ya que en las empresas encuestadas no se determina el impacto de estrategias por medio 
de eventos para que puedan adquirir el servicio, siendo un canal indiferente. La teoría de 
las relaciones marketing de relaciones de Tzokas y Saren, citado por Alcaide (2010) 
menciona que es la gestión que constituye el proceso de planificar, implantar y desarrollar 
un clima de relaciones que promueve el dialogo entre la empresa y usuarios, teniendo 
como propósito inculcar la comprensión, confianza y respeto hacia las capacidades y 
preocupaciones de la otra parte, mientras se desempeña un rol en el mercado. El propósito 
es entregar un valor superior para el cliente, con el fin que perciban que la propia relación 






 Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y el valor agregado 
en la empresa consultora JACVAL S.A.C., Ate, 2018. Mediante la Prueba Rho de 
Spearman se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) menor a 0.05, es decir 
“0.006 <0.05”, por ende, se rechaza la hipótesis nula. Además, ambas variables poseen 
una correlación de 0.488; lo cual indica que es una relación positiva media. Por lo tanto, 
se acepta la hipótesis de investigación indicando que existe relación positiva media entre 
el marketing mix y el valor agregado en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018, 
por ende, el objetivo general queda demostrado. Según Gaitán y Ríos (2016) en la 
elaboración de su tesis “Estrategias de marketing mix y su contribución a la calidad de 
servicio de la empresa Elite Security S.A.C. de la ciudad de Trujillo 2016”; tuvo como 
mea demostrar la aplicación de herramientas del marketing mix para la mejora de la 
calidad de servicios; estableció que al diagnosticar la situación de las estrategias del 
marketing mix, se evidencio que se daba escaza importancia y no contaban con un 
conjunto de tácticas estructuradas; ultimando que el enunciado del problema planteado 
para la presente investigación tuvo fundamento real, ya que las personas encuestas 
mencionaron que la empresa ofrece un nivel regular en la calidad del servicio, así mismo 
se identificó que la compañía empleaba estrategias empíricas las cuales no  vinculaba a 
las exigencias de los consumidores; por ello tuvo que plantearse estrategias del marketing 
mix que contribuyan a mejorar la calidad del servicio tales fueron estrategias de producto, 
servicio, personal y promoción quienes se apoyaron en ofrecer servicios 
complementarios, mejorar el marketing interno, aumentar los anuncios de publicidad, 
desarrollar la comunicación con los usuarios, arreglar el diseño corporativo, seleccionar 
al optimo personal para el puesto, capacitar y motivar al colaborador. Después de haber 
realizado la implementación de estrategias, se obtuvo como respuesta un nivel alto 
respecto a la calidad del servicio; por ende, se puede concluir que se ha demostrado que 
la implementación de estrategias del marketing mix mejora la percepción respecto a la 
calidad del servicio, tiene. Se coincide con la conclusión de la tesis de Gaitán y Ríos 
(2016) existe relación significativa entre las variables de la investigación de marketing 
mix y valor agregado en el escenario trabajado. La teoría del marketing de Kotler y 
Armstrong (2017), mencionan al marketing como un proceso mediante el cual las 
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personas y compañías consiguen lo que necesitan y desean generando un intercambio de 




Se tuvo como objetivo determinar la relación entre el marketing mix y el proceso en la 
empresa consultora JACVAL S.A.C., Ate, 2018. Mediante la Prueba Rho de Spearman 
se demostró que con un nivel de significancia (bilateral) es mayor a 005, es decir 
“0,685>0.05”, por ende, se acepta la hipótesis nula. Además, ambas variables no poseen 
una correlación; lo cual indica que el proceso de captación de los clientes es independiente 
al marketing mix en el escenario estudiado. Por lo tanto, se rechaza la hipótesis de 
investigación indicando que no existe relación entre el marketing mix y el proceso en la 
empresa consultora JACVAL S.A.C., Ate, 2018. Según García (2013) en la elaboración 
de su tesis “Plan de mercadeo basado en las 7p’s para el mejoramiento de la calidad de 
servicio en la empresa Soluciones Maprint, C.A. Ubicada en Guacara – Estado 
Carabobo”; tuvo como objetivo proponer un plan de mercadeo en función a las 7 p’s para 
mejorar la calidad del servicio, estableció que al diagnosticar la situación del plan de 
mercadeo basándose en las7P’s, se evidencio que carece de un plan de mercado 
estructurado que le ayuden a orientarse hacia otras variables fijas; ultimando que el 
enunciado del problema planteado para la presente investigación tuvo fundamento real, 
según las encuestas realizadas, la promoción y publicidad no están ejecutadas eficazmente 
ya que la muestra no conocen las promociones especiales y los servicios que ofrece la 
organización denotando la carencia de las herramientas de comunicación, por otro lado 
de los procesos del servicio, no existe el área de post venta con el fin obtener el 
conocimiento de las necesidades expectativas los clientes; por ende, se puede concluir 
que se deben tomar acciones estratégicas para el plan de mercadeo desarrollándose 
mediante una serie de etapas. No se coincide con la conclusión de la tesis de García (2013) 
ya que, en la muestra trabajada, los procesos que la empresa tenga como parte estratégica 
no es una herramienta para captar su atención y por ello, no existe relación entre el 
marketing mix y procesos. La teoría de marketing de American Marketing Association, 
citado por Masa (2012) mencionan el marketing es una actividad, conjunto de 
herramientas y procesos para crear la comunicación, entrega e intercambio de producto o 
servicio que tiene un valor para el consumidor; su fin es satisfacer las necesidades de los 
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clientes y del entorno en la colaboración en la producción de bienes limpios y reciclables 







Los objetivos planteados y la contratación de las hipótesis se llegaron a las siguientes 
conclusiones: 
 
Primera: Se concluye que existe relación entre el marketing mix y la captación de 
clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., debido a la regla de decisión donde se 
rechaza la hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia 
encontrada es de 0.042 siendo menor a la significancia de trabajo de 0.05. Además, se 
determina a través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.373 el cual 
confirma una correlación positiva media entre las variables de estudio (Ver tabla 
3.2.4.1.2). 
 
Segunda: Se concluye que no existe relación entre el marketing mix y la identificación 
de los clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C, debido a la regla de decisión en la 
cual se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, ya que el nivel de 
significancia encontrada es de 0,076 siendo mayor a la significancia de trabajo de 0.05. 
Además, se determinó a través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0.329 
que demuestra que no existe relación entre variable y dimensión en el escenario 
investigado (Ver tabla 3.2.4.2.1). 
 
Tercera: Se concluye que no existe relación entre el marketing mix y el momento de 
captación en la empresa consultora Jacval S.A.C, debido a la regla de decisión en la cual 
se acepta la hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia 
encontrada es de 0,523 siendo mayor a la significancia de trabajo de 0.05. Además, se 
determinó a través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de -0,121 sin embargo 
no existe relación entre variable y dimensión en el escenario investigado (Ver tabla 
3.2.4.2.2). 
 
Cuarta: Se concluye que existe relación entre el marketing mix y el valor agregado en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., debido a la regla de decisión donde se rechaza la 
hipótesis nula y se aceptó la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia encontrada 
es de 0.006 siendo menor a la significancia de trabajo de 0.05. Además, se determina a 
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través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,488 el cual confirma una 
correlación positiva media entre las variables de estudio (Ver tabla 3.2.4.2.3). 
 
Quinta: Se concluye que no existe relación entre el marketing mix y el proceso en la 
empresa consultora Jacval S.A.C, debido a la regla de decisión en la cual se acepta la 
hipótesis nula y se rechaza la hipótesis alterna, ya que el nivel de significancia encontrada 
es de 0,685 siendo mayor a la significancia de trabajo de 0.05. Además, se determinó a 
través de la prueba de Rho de Spearman un coeficiente de 0,077 sin embargo no existe 







Se plantearon las siguientes recomendaciones con el propósito de que una Institución de 
Estado o empresa privada lo consideren para emplear en la empresa consultora Jacval 
S.A.C.: 
Primera: Se recomienda la implementación de las estrategias de marketing mix 
orientadas a establecer el óptimo precio, generar un mensaje coherente mediante los 
diferentes elementos de la comunicación, determinar los servicios que se brindara con sus 
diferentes complementos y escoger el mejor canal de distribución para ofrecer el servicio; 
todo ello dirigidas a la gestión del cliente con el fin de atraer nuevos consumidores y 
satisfacer sus necesidades. 
 
Segunda: Se recomienda que se identifique el perfil del consumidor objetivo, así mismo 
educarlo sobre la importancia de implementar el área de seguridad y salud ocupacional, 
mediante las normas, convirtiéndolo en una necesidad para las compañías, utilizando las 
estrategias de comunicación, materiales instructivos entre otros, con el fin de persuadir al 
usuario en adquirir el servicio. 
 
Tercera: Se recomienda ser partícipe de eventos, ferias, congresos entre otros medios 
con el fin de conocer e intervenir en exposiciones y charlas informativas sobre la 
importancia de implementar el área de seguridad y salud ocupacional y a la vez acerca de 
los servicios y beneficios que brinda la empresa Jacval respecto a dicho campo. 
 
Cuarta: Se recomienda establecer atributos al servicio que sean percibidos por el cliente, 
que contribuyan la presentación del personal, calidad del servicio o producto, respaldo 
acerca del servicio antes, durante y después de brindar el servicio; el objetivo es establecer 
vínculos relacionales por todos los medios posibles. 
 
Quinta: Se recomienda implementar un proceso del servicio que incluya desde el 
momento de captar a los clientes y el post servicio, funciones del personal, interactuación 
del cliente y empresa, y proyección en tiempo de entrega de los servicios, así mismo 





La presente propuesta tiene como finalidad diseñar un plan de estrategias orientadas al 




PROPUESTA DE UN PLAN DE ESTRATEGIAS ORIENTADAS AL 
MARKETING MIX PARA CAPTAR NUEVOS CLIENTES EN LA EMPRESA 

















La presente propuesta se realizó con el fin de captar nuevos clientes de acuerdo al plan 
de estrategias orientadas al marketing mix en la empresa consultora Jacval S.A.C., la cual 
mediante este plan podrá fortalecer los aspectos más débiles que no favorecen en el 
funcionamiento de la empresa, en este caso se procura llegar a los objetivos de la 
propuesta donde permitirá al gerente general tomarlo en cuenta. 
 Este plan de estrategias de marketing proporcionara al gerente tener conocimiento 
de las tácticas para atraer nuevos clientes, ayudando aumentar las ventas, cartera de 
clientes y posición del mercado objetivo. 
 Las propuestas se presentarán mediante un cuadro donde se describirán las 
dimensiones y sus estrategias cada uno con actividades que se realizarán, los medios de 






7.1. Objetivos de la propuesta 
 
a. Proporcionar a la gerente de la empresa un plan de estrategias orientados al 
marketing mix para atraer nuevos clientes. 
b. Implementar las óptimas herramientas de promoción para la captación de clientes en 
la empresa consultora Jacval S.A.C. 
c. Seleccionar, captar e instruir a la fuerza de ventas como un instrumento para captar 
clientes. 
d. Implementar un proceso orientada a la empresa consultora Jacval S.A.C., con el fin 
que los nuevos clientes tengan una experiencia diferente a la competencia. 
 
7.2. Esquema de la propuesta del plan de estrategias de marketing mix orientadas 
a captar clientes en la empresa consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
Se presenta un cuadro acerca del desarrollo de las variables y dimensiones con sus 
respectivas estrategias, objetivos y actividades a realizar con el fin de mejorar los puntos 
críticos de la empresa investigada: 
 
1. La columna de las dimensiones se refiere al desarrollo del marco teórico de las 
variables en estudio: marketing mix y captación de clientes. 
2. La columna de estrategias, se refieren al proceso de la investigación, siendo el 
sustento en el que gira para el desarrollo de la investigación.  
3. La columna de los objetivos - actividades se refiere a las acciones directas que se van 
a realizar y ser desarrolladas por el gerente de la empresa 
4. La columna de los medios de verificación será la demostración que se tiene después 





Tabla   7.2.1 
Estructura de la propuesta 










El uso del precio 
de venta no es 
solo un indicador 
monetario que 
conlleva a la 
adquisición de un 
producto o 
servicio, sino 











1. Identificar los segmentos a donde se va a 
dirigir la empresa. 
2. Realizar el costeo por actividades, añadiendo 
horarios, visitas y otros criterios, trabajando con 
el proceso del servicio. 
3. Buscar y realizar proveedores, terceros para 
concretar alianzas estratégicas. 







Lista de precios 
INVESTIGAR LOS 




1. Identificar quienes son los competidores 
directos. 
2. Comparar los precios de los competidores. 
3. Realizar una matriz del perfil competitivo. 














1. Determinar el porcentaje de descuento a 
clientes que realicen pronto pago en efectivo 
2. Determinar el porcentaje de descuento, ya sea 
por mayor tiempo del contrato o por cantidad de 
adquisición en servicios, 
 
Informe + % Dsct. 
 
Informe + % Dsct. 
 
Informe + % Dsct. 
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Según Lovelock y 
Wirtz (2015) 
explica sobre la 
mezcla de 
comunicaciones 
de marketing está 






acuerdo con los 
tipos de mensajes 
que se desea 
transmitir y los 
segmentos de 
mercados a los 
que se desea 
llegar. (Lovelock 







1. Seleccionar al personal de ventas 
2. Capacitar al personal 
3. Evaluaciones periódicas. 
 
 
Hoja de vida 
Imágenes/evaluació
n 
Hoja de evaluación. 
IMPLEMENTAR 




1. Realizar brochure de servicios. 
2. Implementar página web. 












1. Diseñar flyers de servicios. 
2. Diseñar flyers de promociones. 
3. Imprimir flyers para entregar 
 





Opciones de diseño 
Opciones de diseño. 
Requerimiento de 
compra + sello. 
Captura de pantalla 
de la promoción vía 




El diseño de un 
producto de 








1. Describir la necesidad de adquirir el servicio. 









que requiere la 
comprensión de la 
estructura de 








para crear una 
propuesta de valor 
que pueda 
satisfacer las 








3. Dimensionar las categorías de servicios. 











1. Brindar información necesaria de servicio al 
cliente 
2. Seguimiento del cliente confundido 
3. Toma de pedidos 
4. Facturación 









Estado de cuenta 





OS DE MEJORA 
DEL SERVICIO 
1. Servicio de consulto 
2. Servicio de hospitalidad 
3. Brindar excepciones del servicio 












que participan en 
el proceso que 
proporciona hacer 
disponible un bien 
o servicio para el 










1. Plantear sistemas para monitorear las 
programaciones de entrega del servicio. 
2. Escoger el sistema interno para la empresa. 












realizando el flujo 
de bienes ya sea a 
través de 
intermediarios o 
de manera directa. 








1. Entregar una programación de visitas a la 
empresa. 
2. Entregar programación de presentación de 
informes 












1. Plantear un sistema integrado con los 
servicios que se brinda para los usuarios 
2. Escoger el óptimo sistema 
3. Capacitar a los clientes acerca del uso del 
sistema 





Informe + acta 
Charlas + actas+ 
imágenes 






N DEL CLIENTE 
Para lograr 
diferenciarse, se 
debe elegir el 
segmento objetivo 
sirviéndole mejor 






e en tres criterios: 




1. Buscar el rubro de negocio con las 
características deseadas. 
2. Buscar nichos de mercado 
3. Seleccionar el perfil del cliente 
4. Realizar la clasificación de clientes. 
 
 
Informe + inei 
Informe 
Informe +Ppt 




1. Comprar base de datos de empresas 
deseadas. 
2. Filtrar empresas 
3. Describir el tipo de empresas con número 
telefónico y dirección. 
 
 





cliente?, (2) ¿Qué 
necesita y 
preocupa al 
cliente? y (3) 
¿Qué 
conocimiento y 






1. Investigar valores agregados que ofrecen la 
competencia 
2. Proponer estrategias diferenciadas al resto 
de la competencia 
3. Escoger las estrategias diferenciadas. 
Informe + imágenes 
Imágenes 










EL AREA DE 
SEGURIDAD Y 




1. Indagar acerca de eventos acerca del área en 
seguridad en el trabajo. 
2. Solicitar un espacio para exponer acerca de 
los servicios que presta Jacval 
3. Solicitar tarjetas de presentación para la 
persona representante de la empresa 
4. Realizar un itinerario de los temas a exponer 
5. Solicitar un banner 
6. Solicitar materiales de regalo (llaveros, 
lapiceros entre otros) 
7. Ver el óptimo costo, y decidir 
8. Sociabilizar con empresas e informar acerca 



























1. El personal estará debidamente uniformado 
con ropa de vestir. 
2. Se solicitará carnet con los datos de la 
empresa y del colaborador. 
 
 
Imágenes+ ficha de 
control firmada 






3. Se medirá el grado de comunicación que 












1. Creación de un guion para colaboradores y 
clientes 
2. Identificar las actividades de los 
colaboradores 
3. Definir los estándares para cada actividad en 
el escenario 
4. Definir las principales acciones del cliente 
5. Definir las líneas de interacción entre cliente 
y empresa 
6. Definir los procesos de apoyo del personal 
de servicio 
7. Definir los procesos de apoyo que implica 
tecnología de información 
8. Identificar puntos de falla 













Informe + imágenes 








I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Jacval S.A.C. 
 
1.2.  Área: Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad:  
 




1. Determinar el perfil del vendedor. 
2. Realizar el procedimiento de reclutamiento. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas 
descripciones y detalles que proporcionan el desarrollo del objetivo propuesto de la 
forma más estructurada y efectiva: 
a. Se describirá las especificaciones físicas que corresponden a edad, salud y 
resistencia, aspecto, trato hacia otras personas, expresión verbal y modales 
discretos. 
b. Se describirá las especificaciones de riesgos del representante, que corresponden a 
viajes, o visitas directas que se realizará a las empresas, ya que puede existir la 
posibilidad de algún robo, chantaje o entre otros, donde se establecerá una serie de 
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precauciones tales como las muestras sin valor, así mismo se establecerá 
responsabilidades económicas, en el caso cuando se entregue la Tablet para las 
exposiciones personales, mediante un cargo legalizado. 
c. Se describirá la taxonomía del personal, siendo un técnico promotor ya que 
efectuará venta básica industrial, proporcionando información y asistencia técnica, 
y a la vez tendrá como objeto el atraer nuevos clientes.  
d. Se seleccionará la fuente óptima para efectuar la publicación de requerimiento de 
personal. 
e. Se evaluará los cv recibidos por la fuente, así mismo se seleccionará los perfiles 
cercanos al requerido para poder efectuar la llamada solicitando una entrevista 
personal. 
f. En el momento de la entrevista se efectuará tanto exámenes y test psicológicos, así 
mismo alguna escenificación de ventas, para poder ver el nivel de respuesta ante 
situaciones. 
g. Después de haber analizado las entrevistas efectuadas, exámenes y test 
psicológicos, se pasará a escoger tres mejores candidatos de manera descendente, 
donde se llamará al primer postulante para una entrevista y decisión. 
h. Se informará acerca de la remuneración, y actividades a realizar, si se encuentra 
conforme se celebrará el contrato de trabajo. 
 
IV. Medios y materiales 
 














 Elaboración del propuesto de actividad estrategia n°1 
Estrategia N°1 
Seleccionar al personal de ventar 
Objetivo 
Determinar el perfil del vendedor. 
Justificación  
El determinar el perfil del vendedor y las responsabilidades que efectuará en la organización en importante para ver si existe necesidad en 
solicitar personal de ventas. 
 
Plazo de ejecución 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 6 meses de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Actividades 
1 mes de Enero 1 mes de Julio 
Sem.  
1 












1. Se describirá las especificaciones físicas. 
x    
x   
2. Se describirá las especificaciones de riesgos del representante. 
x    
x   
3. Se describirá la taxonomía del personal. 
x    
x   
4. Se seleccionará la fuente óptima para efectuar la publicación 
de requerimiento de personal.  x   
 x  
5. Se evaluará los cv recibidos, así mismo se seleccionará los 
perfiles cercanos al requerido para poder efectuar la llamada 
solicitando una entrevista personal. 
 x   
 x  
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6. En el momento de la entrevista se efectuará tanto exámenes y 
test psicológicos, así mismo alguna escenificación de ventas, 
para poder ver el nivel de respuesta ante situaciones. 
  x  
  x 
7. Se escogerá tres mejores candidatos de manera descendente, 
donde se llamará al primer postulante para una entrevista y 
decisión. 
  x  
  x 
8. Se informará acerca de la remuneración, y actividades a 
realizar, si se encuentra conforme se celebrará el contrato de 
trabajo. 
   x 
   
Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Papel Bond 1 Millar 12 12 
Lapiceros 10 Unidad 0.1 10 
Sellos 3 Unidad 13 39 
Medio de publicación. 1 Unidad 55 55 
Sub total    116 
Otros     
Pasajes 2 Pasajes 5 10 
Sub total    226 
Total    226 
Presupuesto anual     
Total de costo de una estrategia    226 x 
Cantidad de estrategias    2 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Jacval S.A.C. 
 
1.2.  Área: Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad:  
 




1. Enseñar los métodos básicos de formación. 
2. Enseñar los principios de comunicación. 
3. Enseñar el tratamiento de las quejas. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas 
descripciones y detalles que proporcionan el desarrollo del objetivo propuesto de la forma 
más estructurada y efectiva: 
a. Explicar los cuatros pasos de formación acerca de comprender la información ya sea 
en el oír, ver o hacer; comprobarla lo escuchado, aceptarla como válida y viable, así 
mismo ejecutarla en la práctica. 
b. Enseñar a organizar sus labores. 
c. Reafirmar las técnicas de ventas con relación al puesto actual. 
d. Motivar con todos los elementos disponibles. 
e. Implementar por medio del líder de ventas la comunicación entre el grupo. 
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f. Aumentar la capacidad de convivencia en equipos. 
g. Realizar prácticas con supuestos de quejas. 
 
IV. Medios y materiales 
 








A continuación, se presenta en la tabla el presupuesto de la actividad n°2 
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Tabla 7.3.2. Elaboración del propuesto de actividad estrategia n°2 
Estrategia N°2 
Capacitar al personal 
Objetivo 
Enseñar los métodos básicos de formación 
Justificación  
Capacitar de manera periódica a los vendedores mediante las herramientas optimas, ayudara a generar personas que puedan aportar y resolver 
problemas para la organización. 
 
Plazo de ejecución 
 
CORTO PLAZO (1 año) 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada 6 meses de cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Actividades 
1 mes de Enero 1 mes de Julio 
Sem.  
1 












1. Explicar los cuatros pasos de formación acerca de 
comprender la información ya sea en el oír, ver o 
hacer; comprobarla lo escuchado, aceptarla como 
válida y viable, así mismo ejecutarla en la práctica. 
X    X    
2. Enseñar a organizar sus labores. 
X    X    
3. Reafirmar las técnicas de ventas con relación al 
puesto actual.  X X   X X  
4. Motivar con todos los elementos disponibles. 
X X X X X X X X 
5. Implementar por medio del líder de ventas la 
comunicación entre el grupo.   X X   X X 
Presupuesto de una estrategia  
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Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Papel Bond 1 Millar 12 12 
Compartires 2 Unidad 50 100 
Lapiceros 5 Unidad 0.1 5 
Sub total    117 
Otros     
Pasajes 4 Pasajes 10 40 
Sub total    157 
Total    157 
Presupuesto anual     
Total, de costo de una estrategia    157x 
Cantidad de estrategias    2 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Jacval S.A.C. 
 
1.2.  Área: Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad:  
 




1. Describir los servicios, atributos y beneficios que impacte al cliente. 
2. Escoger el diseño que impacte al cliente. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas 
descripciones y detalles que proporcionan el desarrollo del objetivo propuesto de la forma 
más estructurada y efectiva: 
a. Realizar un esboce acerca de los servicios básicos, productos complementarios, 
atributos y beneficios que adquirirá el cliente por pertenecer a nuestra compañía. 
b. Solicitar un diseñar gráfico. 
c. Trabajar en el diseño del brochure que se acerque al giro del negocio. 
 
















Elaboración del propuesto de actividad estrategias n° 3 
Estrategia N°3 
Realizar brochure de servicios 
Objetivo 
Describir los servicios, atributos y beneficios que impacte al cliente. 
Justificación  
Realizar el brochure de los servicios que se brinda, así mismo los beneficios que obtiene una nueva empresa en adquirirlos, es atraíble para 
captar su atención. 
 
Plazo de ejecución 
 
MEDIANDO PLAZO (3 año) 
La estrategia se desarrollará en un mes, cada año y medio. 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Actividades 
1 mes de Enero 1 mes de Julio 
Sem.  
1 












1. Realizar un esboce acerca de los servicios básicos, 
productos complementarios, atributos y beneficios 
que adquirirá el cliente por pertenecer a nuestra 
compañía. 
x    x    
2. Solicitar un diseñar gráfico. 
 x    x   
3. Trabajar en el diseño del brochure que se acerque al 
giro del negocio.   x x   x x 
Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Papel Bond 1 Millar 12 12 
92 
 
Servicio de diseño 1 Unidad 1 650 
Lapiceros 5 Unidad 0.1 5 
Sub total    667 
Otros     
Pasajes 5 Pasajes 10 50 
Sub total    717 
Total    717 
Presupuesto anual     
Total, de costo de una estrategia    717x 
Cantidad de estrategias    2 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Jacval S.A.C. 
 
1.2.  Área: Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad:  
 




1. Comprar un hosting. 
2. Diseñar la página web. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas 
descripciones y detalles que proporcionan el desarrollo del objetivo propuesto de la 
forma más estructurada y efectiva: 
 
1. Presupuestar diversos medios para adquirir el hosting. 
2. Adquirir el medio más factible del hosting e ingresar nombre del dominio. 
3. Seleccionar la información, estructura para ingresar a la página web. 
4. Solicitar el diseño de página web. 
 




a. Papel Bond 
b. Laptop 
c. Impresora 
d. Servicio de hosting 








Elaboración del propuesto de actividad estrategias n° 4 
Estrategia N°4 
Implementar la página web. 
Objetivo 
Diseñar la página web y activación de la web. 
Justificación  
Mediante la compra del dominio se tendrá un espacio en la web y el tipo de diseño se podrá informar acerca de los servicios que la empresa 
brinda así mismo los atributos 
 
Plazo de ejecución 
 
LARGO PLAZO (5 años) 
La estrategia se desarrollará en dos meses cada 5 años. 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 
Actividades 
1 mes de Enero 1 mes de Julio 
Sem.  
1 












1. Presupuestar diversos medios para adquirir el 
hosting. X X       
2. Adquirir el medio más factible del hosting e ingresar 
nombre del dominio.  
 X      
3. Seleccionar la información, estructura para ingresar a 
la página web.    X X    
4. Solicitar el diseño de página web. 
     X X  
Presupuesto de una estrategia  
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Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
Servicio de diseño de la pg. Web. 1 Unidad 750 1250 
Pago de hosting. 1 Unidad 1200 750 
Sub total    1900 
Otros     
Pasajes 5 Pasajes 10 50 
Sub total    1950 
Total    717 
Presupuesto anual     
Total, de costo de una estrategia    1950 
Cantidad de estrategias    1 






I. Datos informativos 
 
1.1.  Empresa: Jacval S.A.C. 
 
1.2.  Área: Marketing 
 
1.3.  Ejecutores: Empresa 
 
II. Datos de la actividad 
 
2.1.  Actividad:  
 




1. Promocionar paquetes de servicios. 
2. Promocionar por diferentes medios los flyers. 
 
III. Proceso de la actividad 
 
A continuación, se muestra una secuencia de actividades con sus respectivas 
descripciones y detalles que proporcionan el desarrollo del objetivo propuesto de la 
forma más estructurada y efectiva: 
 
1. Proponer paquetes de servicios. 
2. Seleccionar tres paquetes de servicios para ofrecer. 
3. Mandar a diseñar los flyers, 
4.  Publicarlo por redes sociales, correos electrónicos y de manera presencial. 
 




a. Papel Bond 
b. Laptop 
c. Impresora 
d. Pagos a medios de publicación. 








Elaboración del propuesto de actividad estrategia n°5  
Estrategia 5 
Diseñar flyers de promociones. 
Objetivo 
Promocionar paquetes de servicios. 
Justificación  
Ofrecer diversos paquetes de servicios mediante los flyers que serán comunicados por diferentes medios. 
 
Plazo de ejecución 
 
LARGO PLAZO (5 años) 
La estrategia se desarrollará en una semana, cada 6 meses de 
cada año 
Cronograma de ejecución 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 
Actividades 
1 semana del mes 
de enero 
1 semana del mes 
de Julio 
























Día          
4 
1. Proponer paquetes de servicios. X    X    X    
2. Seleccionar tres paquetes de servicios para ofrecer. 
 X    X    X   
3. Mandar a diseñar los flyers,   X    X    X  
4.  Publicarlo por redes sociales, correos electrónicos y de 
manera presencial.    X    X    X 
Presupuesto de una estrategia  
Materiales Cantidad Unidades Valor S/. Total S/. 
100 
 
Lapiceros 2 Unidad 0.5 1 
Sub total    1 
Otros     
Servicio de diseño 3 Metro 80 240 
Pagos de publicidad a canales 1 dias 100 100 
Pasajes 2 Pasajes 8 16 
Sub total    357 
Total    357 
 
Presupuesto anual 
    
Total de costo de una estrategia    357x 
Cantidad de estrategias    2 
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MARKETING MIX Y CAPTACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA 
CONSULTORA JACVAL S.A.C., ATE, 2018” 
 
OBJETIVO: Determinar la relación entre el marketing mix y la captación de clientes en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
 
INSTRUCCIONES: Marque con una X la alternativa que usted considera valida de acuerdo 




DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
MUY DE 
ACUERDO 
1 2 3 4 5 
 
ITEM PREGUNTA VALORACIÓN 
1 2 3 4 5 
1 Estaría dispuesto a adquirir los servicios de consultoría si le proporcionar una lista 
diferenciada de precios. 
     
2 Si la empresa consultora le ofrece paquetes de servicios a precios competitivos, será 
una brillante oportunidad para adquirirlos. 
     
3 Le gustaría obtener información del servicio de consultoría a través del medio 
telefónico. 
     
4 Le daría la oportunidad a proveedores de servicio de consultoría a que le informe 
dentro de las instalaciones de su organización. 
     
5 Le gustaría que la empresa consultora le proporcione folletería para un amplio 
conocimiento. 
     
6 Para adquirir un servicio de consultoría, lo primero que capta su atención es el logo de 
la empresa. 
     
7 Estaría dispuesto en adquirir información detallada de los servicios de una consultoría 
nueva. 
     
8 La consultoría no solo brinda un servicio, sino también productos adicionales.      
9 Estaría en la capacidad de realizar el trato directo para obtener los servicios de 
consultoría. 
     
10 Al obtener el contrato de servicios de consultoría, las dudas presentadas las pueda 
absolver de forma virtual. 
     
11 Se considera una empresa receptora para escuchar información acerca de los servicios 
de consultoría. 
     
12 Considera que las empresas textiles deben formalizar sus procesos relacionados al 
área de Seguridad y Salud en el Trabajo. 
     
13 Estaría dispuesto a asistir a charlas de asesorías orientadas a Seguridad y Salud en el 
Trabajo. 
     
14 Las personas responsables en brindar información sobre los servicios de consultoría, 
deberán estar ampliamente identificado y documentados. 
     
15 Accedería a un servicio de consultoría empresarial quienes brindan certificados de 
garantía. 
     
16 Considera que la empresa consultora debe tener puertas abiertas a nuevos clientes 
para despejar dudas. 
     
17 Al tomar el servicio de consultoría, la empresa deberá entregar documentación de la 
programación detallada a realizar. 














































MATRIZ DE CONSISTENCIA 
MARKETING MIX Y CAPTACIÓN DE CLIENTES EN LA EMPRESA CONSULTORA JACVAL S.A.C., ATE, 2018 





¿Qué relación existe entre el 
marketing mix y la captación de 
clientes en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
GENERAL: 
 
Determinar la relación entre el 
marketing mix y la captación de 
clientes en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
GENERAL: 
 
Existe relación entre el marketing 
mix y captación de clientes en la 






La investigación es 
hipotético - 
deductivo 
La población está 
conformada por 30 
compañías manufactureras 
que producen cueros y 
calzado, y textiles del 
segmento empresarial 
micro y pequeña empresa, 
en el distrito de Ate. 






a. ¿Qué relación existe entre el 
marketing mix y la 
identificación de los clientes 
en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
b. ¿Qué relación existe entre el 
marketing mix y el momento 
de captación en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., 
Ate, 2018? 
c. ¿Qué relación existe entre el 
marketing mix y el valor 
agregado en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., 
Ate, 2018? 
d. ¿Qué relación existe entre el 
marketing mix y el proceso 
en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018? 
e. ¿Cómo está estructurado un 
plan de estrategias 
orientadas al marketing mix 
y captación de clientes en la 
empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018? 
ESPECIFICOS: 
a. Determinar la relación entre 
el marketing mix y la 
identificación de los clientes 
en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
b. Determinar la relación entre 
el marketing mix y el 
momento de captación en la 
empresa consultora JACVAL 
S.A.C., Ate, 2018. 
c. Determinar la relación entre 
el marketing mix y el valor 
agregado en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 
2018. 
d. Determinar la relación entre 
el marketing mix y el proceso 
en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018. 
e. Proponer un plan de 
estrategias orientadas 
marketing mix y la captación 
de clientes en la empresa 




a. Existe relación entre el marketing 
mix y la identificación de los 
clientes en la empresa consultora 
Jacval S.A.C., Ate, 2018.  
b. Existe relación entre el marketing 
mix y el momento de captación en 
la empresa consultora Jacval 
S.A.C., Ate, 2018. 
c. Existe relación entre el marketing 
mix y el valor agregado en la 
empresa consultora Jacval S.A.C., 
Ate, 2018. 
d. Existe relación entre el marketing 
mix y el proceso en la empresa 
consultora Jacval S.A.C., Ate, 
2018. 
e. Existe una estructura identificada 
para un plan de estrategia 
orientada al marketing mix y 
captación de clientes en la 
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Cuestionario de 17 ítems 
Valor agregado DISEÑO  
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No experimental y 
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